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Tässä opinnäytetyössä käsitellään asiakkaan asiakaskokemuksiin ja asiakasuskollisuu-
teen vaikuttavia tekijöitä. Opinnäytetyön tavoitteena on pyrkiä ymmärtämään asiakkaan 
ostokokemusta ja koettaa etsiä parannusehdotuksia asiakkuuksien toimintamalleille. 
Työn tutkimusongelmat koskivat parannusehdotuksia vanhan toimintamallin tilalle, tutkien 
pienistä yrityksistä muodostuvan asiakaskunnan rakennetta, kanta-asiakkaiden kokemuk-
sia yrityksen toiminnasta, tuotetarjoaman selkeyttämistä asiakkaille ja yrityksen henkilöi-
tymistä omistajaan.  
 
Tutkimustyön tarkoituksena oli kartoittaa erityisesti kanta-asiakkaiden kokemuksia yhtiön 
toiminnasta ja saada selville mahdollisia parannusehdotuksia yrityksen toiminnalle. Työ 
koettiin toimeksiantoyrityksessä tärkeäksi myös siksi, että työn yksi tavoite oli selvittää, 
onko mahdollinen sukupolvenvaihdos ylipäätään mahdollista ja suotuisaa. 
 
Työn teoreettinen viitekehys käsittelee asiakkuuden elinkaarta, asiakaskannattavuutta, 
asiakasuskollisuutta, asiakaskokemusta, asiakasymmärrystä, palvelumuotoilua ja tuote-
valikoiman mielekkyyttä. 
 
Opinnäytetyön empiirinen osa toteutettiin harkinnanvaraisella näytteellä, johon valittiin 
kymmenen yrityksen kanta-asiakasta, joita teemahaastateltiin. Tärkeimpinä tutkimustu-
loksina saatiin tuotetarjoaman supistaminen ja fokusoituminen arvokkaampien liikelahja-
tavaroiden suuntaan ja mainosteippauspalvelusta luopuminen tai uuden asiakaskunnan 
etsiminen tälle palvelulle. 
 
Asiakkaiden pettymykset eivät olleet vaikuttaneet kovin paljoa yritysten väliseen yhteis-
työhön, mutta lisäsivät yrityksen epäuskottavuutta. Suurin osa haastateltavista koki asia-
kaslujitteisuutta yrityksen omistajaan, ei niinkään itse yritykseen. Kanta-asiakkaiden pit-
käikäinen asiakassuhde yritykseen selittyi suureksi osaksi hyvällä henkilökohtaisella suh-
teella yrityksen omistajaan. Asiakkaat kokivat yrityksen henkilöityvän voimakkaasti yrityk-
sen omistajaan.  
 
Tutkijan ennakko-oletus oli, että yritys henkilöityy nykyiseen omistajaan melko vahvasti. 
Tutkimustulokset siis vahvistivatkin asian olevan näin. Tulokset osoittivat hieman yllättä-
västi, vastoin ennakko-odotuksia, että mahdollinen sukupolvenvaihdos otetaan positiivi-
sesti vastaan, jos tällainen tapahtuma lähitulevaisuudessa koittaa. Asiakaskunnan ra-
kenne osoitti sen, että uusasiakashankinta ja asiakaskunnan uusiutuminen on ollut heik-
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1 Johdanto  
Tämän opinnäytteen tarkoituksena on auttaa ymmärtämään, kuinka valitun pienyrityksen 
asiakkaiden ostotoiminto ja siihen liittyvät asiakaskokemukset liittyvät asiakasuskollisuu-
teen, eli kuinka asiakaskokemukset ovat vaikuttaneet uusintaostoihin. Tarkoituksena on 
myös ymmärtää, kuinka toimeksiantoyrityksessä hoidetaan asiakkuuksia. Työn tavoit-
teena oli saada selville ongelmakohtia ostoprosessissa, joita yrityksen asiakkaat ovat 
mahdollisesti kokeneet yhtiön kanssa asioidessaan. Mahdollisten ongelmien löytämisen 
ansiosta voitaisiin tuottaa mahdollisia kehitysideoita, joilla parannettaisiin olemassa ole-
vien asiakkaiden asiakastyytyväisyyttä sekä uskollisuutta yritykseen. Kenties voitaisiin 
luoda potentiaalia uusienkin asiakkaiden hankintaan. 
 
Viimeisen kymmenen vuoden aikana on markkinointi- ja tuotekehitysalalle puhaltanut uusi 
tuuli, nimittäin palvelumuotoilu. Asiakaslähtöinen tarpeiden tyydyttäminen on viety astetta 
pidemmälle ja on lähdetty tutkimaan asiakkaan palvelukokemuksia, jolla pyritään ymmär-
tämään paremmin asiakasta ja sitä kautta johtamaan asiakkuuksia.  
 
Aabraham-Yhtiö Oy on toiminut yli 20 vuotta erilaisten promootio- ja mainoslahjatuottei-
den parissa. Yritys sijaitsee Vantaan Tikkurilassa ja on hankkinut asiakkaansa maantie-
teellisesti läheltä. Aabraham-Yhtiö Oy toimii tällä hetkellä ainoastaan yrityssektorilla pää-
kaupunkiseudulla. Yrityksellä on vakiintunut asiakaskunta, jolle se toimittaa erilaisia mai-
nostuotteita. Asiakkaat ovat pitkälti pieniä yrityksiä, erilaisia palveluntuottajia teollisuus- ja 
kiinteistöaloilta. Pitkäaikaisimmat nykyisistä asiakkaista ovat yli 20 vuotta vanhoja asiak-
kuuksia, joille yritys edelleen toimittaa muun muassa pieniä lahjatavaroita, kuten muistitik-
kuja ja avainperiä, sekä yrityksen sisäiseen markkinointiin henkilöstövaatteita merkkauksi-
neen ja mainostarroja autoihin. Graafinen suunnittelu on yksi tärkeimmistä Aabraham-Yh-
tiön kilpailutekijöistä, jota yritys pyrkii tuomaan esille personoitaessa vaatteita ja muita tar-
joamiaan tuotteita. 
 
Olen saanut toimia yrityksessä graafisen ilmeen toteuttajana lähes kymmenen vuotta. 
Työn sisältöön kuuluu muun muassa graafisen ilmeen suunnittelu asiakaskohtaisesti sekä 
sen toteutus. Toteutuksella tarkoitetaan täytäntöönpanoa graafisen suunnittelun ohjel-
malla ja tuotoksen tulostamista teollisella tulostimella, sekä tuotoksen liittämistä tuotteen 
pintaan, esimerkiksi autoteippaus tai siirtokalvoprässäys vaatteeseen. Viimeisimpien vuo-
sien aikana työnkuva on laajentunut asiakassuhteiden hoitoon. Yrityksessä työskentelee 
työntekijän lisäksi yrityksen omistaja, joka pääasiallisesti hoitaa vanhoja asiakkuuksia. 
 
Koin aiheelliseksi tutkia asiakkuuksien hoitoa yrityksessä, sillä sitä ei ole aiemmin tutkittu 
yrityksen toiminnassa sen enempää kuin sanallisen palautteen kautta. Yrityksessä on 
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myös mahdollisesti tulossa sukupolvenvaihdos lähivuosina, jolloin vanhojen asiakkaiden 
mielipiteet ovat tärkeässä asemassa, jotta palvelua voitaisiin jatkaa ja parantaa.  Minua 
kiinnostaa kuinka nykyiset kanta-asiakkaat ovat kokeneet yrityksen palvelun ja pystyttäi-
siinkö toimintaa jollain tavalla kehittämään.  
 
Pankkialalle on tehty paljon erilaisia asiakastyytyväisyystutkimuksia, mutta jostain syystä 
pienimuotoisen perheyrityksen asiakkaiden palvelukokemuksista en löytänyt vastaavanlai-
sia opinnäytteitä. Toki uskon, että erilaisia opinnäytetöitä palvelukokemuksesta ja asiakas-
uskollisuudesta tehdään koko ajan enemmän ja niiden lukeminen vaatisi itseltäni lisää 
ajallisia resursseja, jotta voisin töitä verrata. Haluan oman opinnäytetyöni avulla tuoda 
esille mahdollisia uusia näkökulmia pienyrittäjien kanta-asiakkaiden uskollisuuteen, sekä 
heidän ostokokemuksiinsa.  
 
Olettamukseni oli, että toimeksiantoyrityksen asiakaskunta on pitkälti uskollisia yritykseen 
johtuen pitkäaikaisesta asiakassuhteesta nykyiseen omistajaan. Kanta-asiakkaiden ja 
pienyrityksen välinen yhteistyö on muodostunut melko helpoksi ja sujuvaksi asiakassuh-
teen pidentyessä. Asiakkaat tuntevat toimittajan toimintatavat, joilla palveluita tarjotaan ja 
luottavat toimittajan tavarantoimituksiin. Pitkäaikaisimmatkaan asiakkaat eivät ole uskolli-
sia niinkään yritykselle vaan pienyrittäjälle. Uskon, että yritys on henkilöitynyt vahvasti yrit-
täjään. Toivoin saavani haastattelututkimuksellani esiin aitoja asiakaskokemuksia ja oletin, 
että tutkimustulokset tulevat pitkälti kulminoitumaan yrittäjän henkilökohtaiseen toimintaan 
ja karismaan, ei niinkään tuotteiden laatuun tai hintaan. 
 
1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa yritykselle tietoa kanta-asiakkaiden ostokokemuksista, 
heidän asiakastyytyväisyydestään ja luoda mahdollisia uusia toimintamalleja asiakkaiden 
palvelemiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, miten asiakkaat ovat kokeneet 
pienyrityksen palvelun ja millä tavoin Aabraham-Yhtiön palveluita voitaisiin kehittää.  
 
Tutkimustyön pääkysymys on: 
Millä tavoin Aabraham-Yhtiön palveluita voitaisiin kehittää?   
 
Tutkimuksen alakysymykset ovat: 
 
1. Mikä on Aabraham-Yhtiön kanta-asiakaskunnan rakenne? 
 
2. Miten nykyiset kanta-asiakkaat ovat kokeneet Aabraham-Yhtiö Oy:n asiakkuuden? 
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3. Miten hyvin Aabraham-Yhtiön kanta-asiakkaat tuntevat koko tuotevalikoiman? 
 
4. Minkälaisia ostokokemuksia kanta-asiakkailla on Aabraham-Yhtiöstä? 
 
5. Kuinka voimakkaasti Aabraham-Yhtiö on henkilöitynyt yrityksen omistajaan? 
 
1.2 Peittomatriisi 
Peittomatriisin tarkoituksena on luoda nopea katsaus tutkimustyölle asetettuihin alaongel-
miin, teoreettiseen viitekehykseen, tutkimustuloksiin sekä haastattelukysymyksiin. Taulu-
kossa on esitetty tutkimuksen alaongelmat ja viitattu teoreettisen viitekehyksen vastaaviin 
lukuihin. Tutkimustulokset sekä haastattelulomakkeen kysymykset on luokiteltu peittomat-
riisissa samoin alaongelmien mukaan. Suluissa olevat haastattelukysymykset antavat 
osittain vastauksen myös toisiin tutkimuksen alaongelmiin.  
 













1. Mikä on Aabraham-Yhtiön asia-
kasrakenne? 
2.1 4.1 1.  
2. Miten nykyiset kanta-asiakkaat 
ovat kokeneet Aabraham-Yhtiö Oy:n 
asiakkuuden? 
2.2, 2.4 4.2 2., 3., 4., 5., 6., 
11. 
3. Miten hyvin Aabraham-Yhtiön 




4.3 7., 8., (12.) 
4. Minkälaisia ostokokemuksia 
kanta-asiakkailla on Aabraham-Yhti-
östä? 
2.3 4.2 (4.), (5.), (8.), 
9., 10., 12. 
5. Kuinka voimakkaasti Aabraham-
Yhtiö on henkilöitynyt yrityksen 
omistajaan? 
2.4 4.1 (1.), 13. 
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1.3 Työn rajaus 
 
En tutki muita sidosryhmiä, kuin nykyisiä kanta-asiakkaita ja heidän ostokokemustaan laa-
dusta, palvelusta ja prosesseista. En myöskään tutki yrityksen sisäisiä menetelmiä tai pro-
sesseja. Halusin rajata opinnäytetyön ydinasiakkaisiin ja tutkia heidän kokemuksiaan 
koska he ovat olleet yrityksen kantava voima jo viimeisen parinkymmenen vuoden ajan. 
 
Nykyisten asiakkaiden ostokokemuksia tutkimalla pyrin saamaan yritykselle hyviä, suun-
taa antavia parannusehdotuksia toiminnan kehittämiseen sekä tuottaa tärkeää ja asiakas-
lähtöistä tietoa yrityksestä. Yritykselle ei myöskään ole tehty koskaan aiemmin minkään-
laisia asiakastyytyväisyyteen liittyviä tutkimuksia, joten uskon saavani mielenkiintoisia vas-
tauksia, jotka kiinnostavat myös toimeksiantajaa. 
 
 
1.4 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyö on jaettu viiteen lukuun siten, että ensimmäisessä luvussa on kerrottu lyhy-
esti toimeksiantoyrityksestä ja tutkimusongelmalle asetetut tutkimuskysymykset sekä 
työnrajaukset. Lisäksi on pyritty selkeyttämään joitain opinnäytetyössä käytettyjä käsit-
teitä.  
 
Toinen luku käsittelee eri teorialähteitä asiakassuhteen eri näkökulmista, muun muassa 
asiakaselinkaaresta, asiakaskannattavuudesta, asiakaskokemuksesta, asiakasuskollisuu-
desta, asiakasymmärryksestä, palvelumuotoilusta ja tuotetarjoaman mielekkyydestä.  
 
Kolmannessa luvussa on kerrottu laajemmin toimeksiantoyrityksestä ja sen asiakkaista, 
sekä kirjoitettu tutkimuksessa käytetyistä menetelmistä. 
 
Neljännessä luvussa on kerrottu työn tutkimustulokset koskien asiakaskunnan rakennetta, 
tuotevalikoiman selkeyttä, henkilöitymistä, asiakaskokemuksia ja viimeisenä on esitelty 
asiakkailta saatuja kehitysideoita.  
 
Viidennessä luvussa on arvioitu työn validiteettia ja reliabiliteettia, sekä työn puolueetto-
muutta. Luvussa on esitelty tutkijan omia näkemyksiä toiminnan kehittämisestä ja esitetty 
mahdollisuus jatkotutkimukselle. Luvussa on myös pohdittu omaa oppimista matkan var-
relta ja kerrottu prosessikulun haasteista. 
 
Opinnäytetyöhön kuuluu kaksi liitettä, haastattelulomake ja toimeksiantajan tekemä kuvio 
Aabraham-Yhtiön missiosta. 
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1.5 Keskeisiä käsitteitä 
Opinnäytetyön kannalta oleellisia avainkäsitteitä on pyritty selventämään seuraavilla käsit-
teiden määrittelyillä. 
 
Asiakasarvo on asiakkaan tulovirrasta koostuva rahallinen arvo, josta on jo vähennetty 
asiakkaasta koituvat kustannukset (Grönroos 2001, 209). Tässä työssä asiakasarvo käsit-
tää asiakkuudesta saatava rahallinen arvo toimeksiantoyritykselle. 
 
Asiakaskokemus on ostokokemusta laajempi käsite, johon liittyy ostokokemuksen lisäksi 
kokonaisvaltainen tunneperäinen kokemus, jonka asiakas muodostaa yrityksen toimin-
nasta ja heidän välisistä kanssakäymisistä sekä mielikuvan aikaansaannoksista (Löytänä 
& Kortesuo 2011, 11–12). 
 
Asiakasuskollisuus määritellään asiakkaan tekemällä ostomäärällä tietyn ajan kuluessa. 
Määritelmän mukaan asiakasuskollisuus ei mittaa asiakkaan sitoutuneisuutta yritykseen 
vaan ainoastaan ostosten määrää (Arantola 2003, 9). 
 
Asiakasymmärrys on prosessi, joka sisältää eri lähteistä tullutta asiakastietoa. Erinäiset 
tiedot kootaan yhteen, jotta asiakkaan palvelua voitaisiin kehittää paremmaksi yhdessä 
asiakkaan kanssa (Arantola & Simonen 2009, 13). 
 
Asiakkuuden elinkaari on asiakashallinnassa usein käytetty termi. Termillä tarkoitetaan 
tässä yhteydessä asiakkuuden eri kehitysvaiheita (Ala-Mutka & Talvela 2004, 60). 
 
Kanta-asiakas on asiakas, jolla on lujittunut yhteys palveluntarjoajaan. Tässä työssä kä-
site määritellään siten, että kanta-asiakas on se, joka on tehnyt uusinta- tai lisäostoja vii-
meisen kolmen vuoden aikana vähintään viisi kertaa toimeksiantoyritykseen (R. Luumi 
23.4.2016). 
 
Ostokokemus on osa asiakaskokemusta. Ostokokemus alkaa silloin, kun asiakas aloittaa 
asioimisen palveluntarjoajan kanssa ja loppuu siihen, kun ostos on ostettu. Ostokokemuk-
seen liittyy myös kaikki aistit, muun muassa näkö ja kuuloaistit, jotka vaikuttavat kokemuk-
sen syntyyn (Kuusela ja Rintamäki 2002, 43–44). 
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Palvelumuotoilu on palveluiden muuntamista kaupallisemmaksi muotoilun työkaluja hyö-
dyntäen. Palvelumuotoilun tarkoituksena on tuottaa asiakaslähtöisesti nousevia toiminta-
malleja, joissa keskiössä on asiakas, asiakasymmärrys sekä asiakaskokemus (Miettinen 
2011, 55).  
  




2 Taustateorioita asiakassuhteista 
Tässä luvussa esitellään teorioita, jotka pyrkivät selittämään mitkä osatekijät vaikuttavat 
asiakaselinkaariin, asiakasrakenteeseen, asiakaskokemukseen, asiakasuskollisuuteen, 




Ala-Mutka ja Talvela (2004, 60–61) toteavat, että asiakkuuden elinkaarivaiheiden havain-
nollistaminen voi olla haastavaa monitoimialan tarjoajilla. Yrityksen tulisi yksilöidä jokainen 
asiakas mahdollisimman perusteellisesti ja havainnoida silloinen elinkaarivaihe. Pitkään 
kestänyt asiakkuus voi myös missä tahansa elinkaarivaihetta palata takaisin elinkaaren 
alkuun, joten yrityksen tulisi päivittää asiakkaidensa elinkaarivaiheet ajallaan, jotta yhteis-
työ olisi molemmille osapuolille suotuisaa.  
 
Grönroos (2009, 319–321) jakaa asiakassuhteen elinkaaren kolmeen osaan: alku-, osto- 
ja käyttövaiheeseen. Alkuvaiheessa oleva potentiaalinen asiakas ei välttämättä edes tiedä 
vielä palveluntarjoajasta tai tuotteesta. Jos asiakkaan kiinnostus kasvaa yritystä kohti, hän 
siirtyy seuraavaan, ostoprosessivaiheeseen. Ostoprosessin aikana asiakas arvioi mahdol-
lista ostoaan ja siitä koostuvaa hyöty-kustannus-suhdetta, eli tarkastelee, kuinka paljon 
hän on valmis tuotteesta maksamaan. Jos asiakas kokee tuotteen hyväksi, hän tekee en-
simmäisen ostonsa, jolloin tämä siirtää asiakkaan kolmanteen, eli käyttöprosessiin. Tä-
män jälkeen asiakas todennäköisesti kokee yrityksen tuottavan hänelle tarpeeksi arvo-
kasta palvelua sekä asiakastyytyväisyyttä, joten oletettavasti hän jatkaa yrityksen asiak-
kaana tekemällä uusinta- tai lisäostoja. Käyttöprosessiosan jälkeen asiakas siirtyy joko 
uudelleen ensimmäiseen alkuprosessiin tai siirtyy kokonaan pois elinkaarivaiheesta. Tästä 
syystä yrityksen tulisi olla selvillä asiakkaiden elinkaarivaiheista, jotta pystyisi palvelemaan 
asiakastaan mahdollisimman hyvin ja kohdentaa oikeat markkinointiresurssit oikeaan ai-



































Kuvio 1. Asiakassuhteen elinkaari (Grönroosia 2009, 320) mukaillen 
 
Grönroos (2009, 321) painottaa, että asiakashallinnan elinkaaren tarkoituksena on toimia 
yhdessä markkinoinnin kanssa. Yrityksen tavoitteena olisi ymmärtää eri vaiheiden markki-
nointivaatimukset sekä reagoida mahdollisiin elinkaarimuutoksiin nopeasti.  Alkuvaihepro-
sessin tarkoitus on herättää potentiaalisten asiakkaiden huomio, toisessa vaiheessa osto-
prosessissa, tulisi koettaa ratkaista asiakkaan ongelma yrityksen tuotetarjoaman avulla ja 
kolmannessa käyttöprosessivaiheessa, olisi tavoitteena saavuttaa asiakkaalle mahdolli-
simman monta myönteistä kokemusta, jotta yritys saisi jatkossa uudelleenmyyntiä sekä 
kestäviä asiakassuhteita.  
 
2.2 Asiakaskannattavuus 
Asiakkuuden kannattavuus on absoluuttinen arvo, jonka yritys saa laskemalla yhden vuo-
den ajalta saadut tuotot miinustaen siihen panostetut kustannukset. Kaikki asiakkuudet tu-
lisi olla kannattavia pitkällä aikavälillä, johon asiakkuuden lujuus, elinkaarivaihe, sekä 
asiakastyytyväisyys vahvasti liittyvät. Asiakkuutta tulisi arvioida kahdesta eri näkökul-
masta, vuositasolla sekä elinkaarivaiheiden mukaan. Tämä tarkoittaa sitä, että palvelun-
tarjoajan tulee tuntea asiakkaan kannattavuus, jotta hän voi arvioida tulevaisuuden asia-
kasarvon. Palveluntarjoajan ongelmaksi koituu epätietoisuus asiakkaan toiminnasta tule-
vaisuudessa, joten asiakasarvon ja tulevaisuuden asiakaskannattavuuden määrittely on 
vaikeaa (Storbacka & Lehtinen 2002, 30–31). 
 
Kielteinen 
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Pitkäaikaisella asiakassuhteella on myönteinen vaikutus asiakaskannattavuuteen. Asiak-
kaan ja yrityksen välinen sidos sekä tyytyväisyys mahdollistavat asiakkaan uusintaostojen 
tekoa entistä enemmän. Määrite kanta-asiakas syntyy silloin, kun asiakas tekee uusinta-
ostoja yritykseen. Suhteesta syntyy molemminpuolista hyötyä, koska molemmat osapuolet 
mukautuvat toisiinsa niin, että ostoprosessi ja siihen liittyvät muodot helpottuvat ja säästä-
vät molempien aikaresursseja. Virheistä on opittu, kun osapuolet tuntevat ja ymmärtävät 
toistensa toimintatavat. Tässä kohtaa palvelumuoto muuttuu taloudellisemmaksi, ilman 
palvelun laadun tai arvon alenemista (Grönroos 2009, 203).  
 
Grönroosin (2009, 201) mallin mukaisesti asiakaskannattavuus koostuu monesta osateki-
jästä. Mallin tarkoituksena on havainnoida, mistä osatekijöistä kannattavuus koostuu, pois 
lukien asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät.  
 
 
Kuvio 2. Asiakassuhteen kannattavuuden malli (Grönroos 2009, 201) 
 
Malli ei ole täysin aukoton ja käytännössä joihinkin osatekijöihin voi vaikuttaa ulkopuo-
liset tekijät, esimerkiksi asiakas vaatii alempia hintoja, jolloin kuvion vaikutussuhteet 
muuttuvat.  Mallia tulisi käyttää enemmän yksittäisten suhteiden tasolla nähdäkseen, 
kuinka eri osatekijät toimivat käytännössä (Grönroos 2009, 203–304). 
 
Grönroosin (2009, 202) mukaan ensimmäinen tekijä eli asiakasarvo muodostuu siitä, 
kuinka asiakas kokee yrityksen palvelunlaadun. Kuinka onnistuneesti yritys on pysty-
nyt ratkaisemaan asiakkaan ongelman ja kuinka hyvin yritys on tarjonnut mahdollisia 
lisäpalveluita, muodostaa arvon asiakkaalle. Asiakas on tyytyväinen silloin, kun hän 
kokee hyötyvänsä enemmän koettuun uhraukseen nähden. Asiakkaan kokema uh-
raus, esimerkiksi aika tai taloudellinen menetys tulee olla tasapainossa palvelutasoon 
ja -tarjontaan, jotta asiakastyytyväisyyden kriteerit täyttyvät.  
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Asiakastyytyväisyys luo yhteyden asiakasuskollisuuteen, joka käytännössä ilmenee 
uusintaostoina. Asiakkuuksien pidentyessä taloudelliset kustannukset asiakaskohtai-
sesti vähentyvät ja mahdollistavat uusasiakashankinnan, kun tyytyväinen asiakas ker-
too läheisilleen yrityksen palveluista. Nämä kaikki osatekijät parantavat yrityksen asia-
kaskannattavuutta (Mäntyneva 2002,16).  
 
Yhteys asiakastyytyväisyydestä asiakassuhteen lujuuteen selittyy kahdella eri tekijällä. 
Asiakastyytyväisyys lujittaa asiakasta paremmin yritykseen koska asiakas on jo aiem-
min tehnyt onnistuneen valintapäätöksen palveluntarjoajaan, johon hän on tyytyväi-
nen. Suhteen lujuuteen vaikuttava toinen tekijä on suhteen yhteys muullakin tavalla 
kuin pelkästään asiakas-ostaja yhteys. Yhteys voi olla sijaintiin perustuva tai ajallinen, 
mutta nämä yhteydet lujittavat asiakkaan syvemmin palveluntarjoajaan. Asiointi lujittu-
neeseen yritykseen on helpompaa, sujuvampaa ja luottavaisempaa (Grönroos 2009, 
202). 
 
Asiakastyytyväisyys ei tarkoita välttämättä asiakasuskollisuutta. Usein palveluun tyyty-
väisiä olleet asiakkaat tekevät uusintaostoja yritykseen jopa alle kolmekymmentä pro-
senttia. Asiakkaat jotka kokevat olevansa erittäin tyytyväisiä palveluntarjoajaan, näyt-
täisi olevan suurempi suhteenlujuus ja uusintaostoprosentti yli kahdeksankymmentä 
prosenttia. Yhteyksien ja asiakastyytyväisyyden tulee olla todella merkittävää, ennen 
kuin ne ratkaisevat suhteen lujuuden (Grönroos 2009, 202). 
 
Grönroos (2009, 202–203) toteaa, että suhteen lujuudella on suora ja epäsuora yhteys 
suhteen pituuteen.  Lujan asiakassuhteen omaava kokee, ettei hänellä ole mitään tar-
vetta vaihtaa nykyistä toimittajaansa, jolloin hän kokee, että vaihtoehtoja on vähem-
män. Tämä edesauttaa suhteen lujuutta, sekä sitouttaa asiakkaan paremmin yrityk-
seen. Asiakkaat, jotka kokevat suhteen lujaksi, ajattelevat vähemmän muita vaihtoeh-
toja kilpailijoilta.  
 
Suhteen pituus on yhteydessä asiakaskannattavuuteen. Pitkäaikainen suhde vaikuttaa 
positiivisesti yrityksen kannattavuuteen. Kanta-asiakkuutta voidaan ylläpitää pienim-
millä resursseilla, niin taloudellisesti kuin ajallisesti, sekä hinnoittelua voidaan yleensä 
tarkentaa sekä mahdollisesti korottaa palveluiden ja tarpeiden vaihtuvuuden mukaan 
(Grönroos 2001, 203–204). 
 
Arantola (2003, 21–22) näkee asiakasarvon muodostuvan eri tekijöistä, jota ei voida 
mitata sisäisesti vaan ulkoisten toimintojen kautta. Esimerkiksi jakeluratkaisuista voi-
daan laskea ulkoisesti, paljonko aikaa kulutetaan asiakaspalveluun tai kuinka paljon 
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rahaa käytetään asiakkaisiin.  Arantola antaa viisi perustekijää, jotka vaikuttavat asia-
kaskannattavuuteen sekä asiakaspysyvyyteen.  
 
1. Asiakaskustannukset ovat ensimmäisinä vuosina korkeammat, ennen kuin asiak-
kuudesta koituu taloudellisesti enemmän hyötyä kuin kustannuksia. 
2. Asiakastuloja syntyy tasaisesti yritykseen. 
3. Tuloa voidaan kasvattaa lisämyynnillä. 
4. Pitkäaikaisesta asiakkuudesta syntyy kulusäästöjä koska asiakas tuntee toimijan 
ja molemmat osapuolet osaavat toimia mahdollisimman joustavasti. 
5. Asiakas toimii yrityksen suosittelijana, jolloin yritys säästää markkinointikuluja. 
 
Yritykset jotka ovat ymmärtäneet näiden viiden tekijän tärkeyden toimintamallissaan, ovat 
tottuneet tutkimaan asiakkaiden elinkaarivaiheita. Pitkistä asiakkuuksista on hyötyä yrityk-
sille, mutta yrityksen tulisi tarkastella asiakkaista syntyviä kokonaistuloja, jotta yritystoi-
minta olisi mahdollisimman kannattavaa (Arantola 2003, 22). 
 
Grönroosin (2001, 205) mukaan asiakaskannattavuutta on vaikea selvittää varsinkin, jos 
kyseessä on palvelua tuottava yritys, jonka kustannuksia on vaikea erotella toisistaan. Yri-
tyksen tulee tarjota asiakkaiden arvostamaa laatua, jotta yritys pystyy vaikuttamaan asia-
kasuskollisuuteen. On tärkeää pystyä laskemaan asiakaskohtaisesti tuotot sekä asiakas-
kustannukset, jotta asiakkaita voidaan johtaa (Grönroos 2009, 204–205). 
 
Mäntyneva (2002,14) määrittelee asiakaskannattavuuden taloudellisen näkökulman 
kautta. Hänen mukaan haasteeksi voi syntyä asiakaskohtaisten kustannusten selvittämi-
nen. Yksittäisten kustannusten laskenta muodostuu usein ongelmalliseksi. Hän on rajan-
nut pois kohderyhmien vaikutuksen markkinointiin sekä kannattavuuteen. Hänen mu-
kaansa kohderyhmittely on yksi tärkeä osa asiakaskannattavuutta, jota ilman toivottuja 
lopputuloksia ei saavuteta (Mäntyneva 2002, 9–12). 
 
Mäntyneva (2002, 16) toteaa, vaikka asiakaskannattavuuden lopputulokset eivät olisi au-
kottomia, kannattaa yrityksen koettaa selvittää ne. Kulujen tiedostaminen antaa yrityksen 
päättäjille työkaluja, joilla asiakkuuksia ja asiakasryhmiä kyetään johtamaan suunnitellum-
min ja taloudellisemmin asiakkuuksien pidentyessä. Vaikka asiakkuuksien alkuvaiheessa 
taloudellinen hyöty on rajallista ja usein asiakas ei tuota yritykselle suurtakaan taloudel-
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2.3 Asiakaskokemus 
Löytänän ja Kortesuon (2011, 9) mukaan yritystoiminnan tärkeimpiin tekijöihin kuuluu 
asiakas ja ennen kaikkea kokemukset, jotka määrittävät asiakassuhteen pituuden. Asia-
kaskokemus tulisi olla jokaisen yrityksen päätehtävä, ennen tuotteita. Yrityksen tulisi ym-
märtää asiakkaan todellisia tarpeita ja luoda tätä kautta enemmän arvoa asiakassuhteelle. 
Tätä kautta yrityksellä olisi mahdollisuus lujittaa suhdetta asiakkaaseen ja antaa hänelle 
tarvitsemansa arvontunteen.  
 
Kuvio 3. Asiakaskokemus (Löytänä ja Kortesuo 2011, 18)  
 
Wollan (2016, 8) toteaa, että B2B- aloilla on lisääntynyt tarve lisätä erinomaisia asiakasko-
kemuksia. Yrityksen liikevaihto linkittyy asiakkaan kokemaan ostokokemukseen. Tuoreim-
man Yhdysvalloissa Accenturen tekemän asiakastutkimuksen (Wollan 2016, 8) mukaan 
yritykset, jotka olivat saaneet tuotettua hyvän tai loistavan asiakaskokemuksen aikaiseksi, 
olivat kasvattaneet liikevaihtoaan noin kolmellatoista prosentilla. Yritysten, jotka eivät tuot-
taneet yhtä hyvää tulosta asiakaskokemusten kanssa, tulos laski noin yhden prosentin. 
Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, että yksi neljäsosa globaaleista yrityksistä ei tuota 
asiakkaalle tarpeeksi asiakassuhteelle tärkeitä kokemuksia. Tämä ei johdu siitä, etteivätkö 
yritykset panostaisi tai investoisi parempiin asiakaskokemuksiin. Yritysten tulisi keskittyä 
enemmän asiakaslähtöiseen palveluun ja jättää vähemmälle asiakastutkimukset. Asiakas-
suunnitelmien ongelmiksi kehkeytyy vanhojen toimintasuunnitelmien uusintakäyttö. Yritys 
joka haluaa panostaa enemmän asiakkaiden ostokokemuksiin, tulisi panostaa uudenmalli-
siin toimintasuunnitelmiin, jotka ovat helposti muokattavissa, muuteltavissa sekä digitali-
soituja.  
 
Kaikki toiminnot, joissa asiakas kohtaa yrityksen, nivoo asiakaskokemuksen yhteen. Mai-








Yrityksen ja asiakkaan 
välille rakennettu 
yksityinen suhde
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mukseen liittyviä tekijöitä, joista asiakas kokoaa omannäköisensä kokemuksen. Asiakas-
kokemus koostuu kolmesta eri tekijätasosta, toiminnasta, tunteesta ja merkityksestä (Tuu-
laniemi 2011, 74). 
 
Tuulaniemen (2011, 74) mukaan asiakaskokemus alkaa palvelun toimintatasosta. Palvelu 
tai tuote, jonka asiakas ensimmäiseksi kokee, esimerkiksi saavutettavuus, palvelun tehok-
kuus ja monipuolisuus muokkaavat mielikuvan toimintatasosta. Toinen taso on henkilö-
kohtaisempi tunnetaso, jonka jokainen kokee omien tunteittensa ja mieltymysten mukaan. 
Kolmas taso kuvaa kaikkia mahdollisia asioita, joita asiakas palvelun kautta hyödyntää, 
oppii tai saavuttaa. Näistä muodostuu asiakaskokemus, jolla saavutetaan asiakkaan ko-
kema arvontunne yrityksestä. 
 
Caer (2007, 32–33) kokee asiakaskokemuksen kuuluvan nykyajan liiketoimintaan, johon 
yrityspäättäjien ja brändin rakentajien tulisi mukautua. Asiakaskokemuksia ymmärtämällä 
ja siitä saadun tiedon hyödyntämisellä ja asiakkaan ottaminen mukaan yritystoimintaan 
lujittaa asiakassuhdetta sekä asiakasuskollisuutta. Asiakaspolun tiedostaminen ja sen 
suunnitteleminen luovat mahdollisuuden pitkään asiakassuhteeseen. On tärkeää olla puo-
lueeton asiakkaan kokemusten suhteen, koska mielipiteet ovat aina yhden asiakkaan nä-
kemyksiä. Jotta todellisia asiakaskokemuksia voidaan saada, tulee yrityksen hyväksyä 
asiakaspalautteet niin kuin ne annetaan. Asiakas joko on kokenut hyvän tai huonon koke-
muksen yrityksen kanssa ja millään muulla ei ole merkitystä. Yrityksen tulisi käyttää hyö-
dykseen asiakkailta saamat palautteet rikastuttavana elementtinä suunnitellessaan asiak-
kaille henkilökohtaiset tai segmentoidut asiakassuhdemallit (Caer 2007, 32–33). 
 
Löytänä ja Kortesuo (2011, 19) näkevät asiakaskokemukset prosessina, jossa ei välttä-
mättä edes toteudu todellista palvelua. Se on asiakkaan mielikuva yrityksestä. Asiakasko-
kemus muodostuu yrityksen ja asiakkaan välisestä kanssakäymisestä, esimerkiksi sähkö-
postineuvottelu, jossa osapuolet ovat tekemisissään toisiensa kanssa jollain tavalla. Yri-
tyksen tulee luoda asiakkaan tarpeiden ympärille prosessit, jolloin palvelusta muodostuu 
yksilöllinen, jolloin hintakilpailua ei synny heti erityispiirteiden vuoksi.  
 
Myynnin ammattilainen katsoo tuotetta aina omien näkemystensä ja uskomustensa 
kautta. Ennen kuin asiakkaasta on otettu selvää, ei asiakkaan mieltymyksiä ja arvomaail-
maa voi tietää. Teoksessa (Ojanen 2010, 106) ei sen kummemmin käsitellä asiakkaan ko-
kemaa tunnetasoa, mutta aihealue tuodaan muutamalla lauseella esille. 
 
Rope (2009, 181–182) liittää asiakaskokemuksen asiakastyytyväisyyteen. Ostoprosessin 
jälkeen on jälkihoidon vuoro, jolloin suhdetoiminta korostuu. Jälkihoidon tarkoituksena on 
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varmistaa asiakkaan tunnetila oston jälkeen. Asiakaskokemus perustuu asiakkaan koke-
maan palvelun toimivuuteen ja siitä saatuun asiakastyytyväisyyteen. Pienen yrityksen tu-
lisi tehdä palautekysely asiakkaalleen oston jälkeen, joko puhelimitse tai vapaan keskus-
telun lomassa. Tällä tavoin asiakaspalvelu sekä asiakasymmärrys lisääntyisivät.  
 
2.4 Asiakasuskollisuus  
Asiakasuskollisuus usein sekoitetaan asiakkaan pysyvyyteen yrityksen asiakkaana. Asia-
kasuskollisuus ei välttämättä johda lujaan sitoutumiseen palveluntarjoajan kanssa, vaan 
se luo mahdollisuuden palveluntarjoajalla lujittaa asiakkaan ja tämän välistä suhdetta. 
Seurauksena voi ilmetä kahden osapuolen välillä oleva luottamussuhde. Asiakasuskolli-
suutta voidaan tulkita yrityssuhteeksi, joka ilmenee taloudellisia resursseja kasvattavana 
asiakassuhteena ja asiakastyytyväisyytenä, joka ilmenee uusintaostoina (Arantola 2003, 
26–27). 
 
Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja on kokenut tämän Arantolan väitteen toteen, sillä 
haastattelun aikana ilmeni kuinka läheiseksi jotkut kanta-asiakassuhteet ovat yrityksen toi-
mitusjohtajan kanssa tulleet. Rainer Luumi toteaa, että pitkän aikavälin omaavissa suh-
teissa asiakkaat ovat erittäin suoria palautteen kanssa ja kertovat myös tarkasti minkä 
tyyppistä tuotetta tai palvelua ovat juuri sillä hetkellä etsimässä. Pienyrittäjä myös toteaa 
tuntevansa tietyt kanta-asiakkaat hyvin, että tietää tarkalleen minkä tyylistä tai hintaluokan 
tuotetta kukin asiakas kaipaa. Pitkäaikainen asiakkuussuhde luo myös luottamusta, jolloin 
riski epäonnistumiselle vähenee, kun uusintaostoja tehdään samalta palveluntarjoajalta 
(R. Luumi 23.4.2016). 
 
Arantola (2006, 67–68) toteaa, että niin sanottua hiljaista tietoa eli asiakkailta saatua sa-
nallista palautetta ei useinkaan syötetä mihinkään järjestelmän muistiin. Hiljaista tietoa 
voitaisiin hyödyntää paremmin. Yksittäisiä asiakaspalautteita voidaan systemaattisesti ke-
rätä ylös, jotta asiakaskokemus ja siihen liittyvää asiakastyytyväisyyttä voitaisiin parantaa 
yleisellä sekä yksilöllisellä tasolla. Palautteiden keräämistä voidaan toteuttaa eri menetel-
min. Yritys voi teettää lomakkeita täytettäviksi ja pyytää kirjaamaan asiakkailta saatuja pa-
lautteita asiakassuunnitelmiin.  
 
Grönroos (2009, 178–179) esittelee Hartin ja Johnsonin näkemyksen asiakasuskollisuu-
desta ja sen merkityksestä. Yrityksen tulisi pyrkiä asiakkaidensa kanssa täydelliseen luot-
tamustilaan, jossa vuorovaikutustilanteet eivät koskaan saisi pudota keskinkertaisuuden 
tasolle tai tämän alapuolelle. Yritys ei koskaan saisi tehdä virhettä, ei edes inhimillistä. 
Täydellisen luottamustason vaatimus yrityksille on suuri, käytännössä miltei mahdotonta 
toteuttaa. 
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Aabraham-Yhtiön asiakaskunnan pienuutta toki saattaa selittää virheiden määrä, mutta 
hyvin harva yritys pystyy täyttämään asiakkaan toiveet ja odotukset niiden haluamalla ta-
valla. Virheiden teko ei saisi olla rangaistava teko, vaan kaikille suotava oppimistuokio.  
 
Uskollinen asiakas saattaa valittaa tuotteesta helpommin kuin asiakas, joka vaihtaa toimit-
tajaa kertaoston jälkeen. Uskollinen asiakas haluaa osoittaa käytöksellään palveluntarjo-
ajalle olevansa tyytymätön tuotteeseen, mutta haluaa pysyä yrityksen asiakkaana. Tällai-
nen käytös viestittää signaalin, että jos hän ei korjaa asiaa, on asiakkaan pakko vaihtaa 
toimittajaa. Yritykset kokevat valittavat asiakkaat usein hankalina ja haluavatkin päästä 
eroon tällaisesta, kun juuri tällainen käyttäytyminen osoittaa asiakkaassa uskollisuutta, 
joka tulisi osata tulkita oikealla tavalla (Arantola 2003, 22–23). Malli havainnoi kuinka asi-




Kuvio 4. Uusintaostot ja asiakkuusasenne (Arantola 2003,32) 
 
Toimeksiantajan yrityksessä on havaittu väite toteen. Pitkäaikaisimmat asiakkaat valittavat 
helposti tuotteesta, jos tuote ei ole ollut asiakkaan mieleen. Mieleisestä tuotteesta asiak-
kaat eivät useinkaan anna palautetta, ellei kyseisestä asiasta palveluntarjoaja itse kysy. 
Pitkäaikaiselta asiakkaalta tilaukseen liittyvä puhelinkeskustelu, jonka Rainer Luumi on 
asiakkaalta saanut. Härskiltä kuulostava kommentti on ollut asiaankuuluvaa, luontevaa ja 
aitoa palautteen antoa kanta-asiakkaalta ”Jos tuote on ihan p***a, varmasti kuule kerron 
siitä sulle!” (R. Luumi 23.4.2016). 
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Asiakkaan käytös muuttuu pitkäaikaisissa asiakassuhteissa. Pitkäaikaisia asiakkuuksia, 
jotka ovat kannattavia sekä asiakkaalle että palveluntarjoajalle, voidaan tarkastella kah-
desta eri näkökulmasta, asiakaskäyttäytymisen ja yrityksen sisäisten vaikutusten näkökul-
masta (Arantola 2003, 23). 
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Taulukko 2. Mitä tiedämme pitkien asiakkuuksien vaikutuksista asiakkaiden käyttäytymi-




















Taulukon mukaan pitkäaikaiset ja uskolliset asiakkaat antavat palautetta helpommin, niin 
positiivista kuin negatiivista. Markkinoinnissa on käytössä termi tuttavaviestintä, johon 
voi kuulua jopa parikymmentä tuttavaa, joille kerrotaan ostokokemuksistaan.  Uskotaan, 
että negatiivisen kokemuksen kertominen on helpommin havaittavissa, kuin positiivisen 
ostokokemuksen. Olisi hyvä huomioida nämä vaikutukset yrityksen toiminnan kehittämi-
sessä (Arantola 2003, 24). Uskollinen asiakas saattaa aiheuttaa matalammat kustannuk-
set toimittajalle kuin ei-uskollinen asiakas koska tämä osaa mukauttaa oman ostokäyt-
täytymisensä toimittajan palvelun mukaan. Palvelutilanne ja ostopäätös ovat nopeaa ja 
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Taulukko 3. Esimerkkejä pitkien asiakkuuksien vaikutuksista yrityksen sisäiseen toimin-
taan (Arantola 2003, 25). 
Osa-alue Sisäiset muutokset 
Uskollisten asiakkaiden tunnistaminen ja seg-
mentointi 
x demografioiden käyttö uskollisuuden en-
nustajana 
x ostohistorian käyttö uskollisuuden ennus-
tajana 
x uskollisuus segmentointikriteerinä 
Markkinointiviestintä x markkinointiviestinnän määrän vähentä-
minen kohdentamisen kautta ilman, että 
sen teho laskee 
Sisäiset prosessit x uskollisten asiakkaiden palvelemisen 
kustannukset ovat matalampia kuin mui-
den 
x asiakkaat osallistuvat palvelukehitykseen 
 
 
Pitkäaikaiset asiakkaat joilla on paljon kokemusta yrityksen toiminnasta voivat tuottaa hyö-
tyä yrityksen palvelukehitykseen, koska he voivat kokea ja nähdä sellaisia yksityiskohtia 
palveluprosessissa, jota palveluntarjoaja ei huomaa (Arantola 2003, 25). Asiakkaiden os-
tohistoria kannattaa tallentaa asiakasjärjestelmään, jolloin palveluntarjoaja pystyy kohden-
tamaan markkinointiviestinnän asiakkaalle, josta on molemminpuolista hyötyä, sekä asiak-
kaan että yrityksen näkökulmasta. Asiakas saa täsmennettyä ja hyödyllistä tietoa ha-
luamistaan tuotteista ja yritys säästää taloudellisia sekä henkilöresursseja kohdentamalla 
viestinnän halutulle kohteelle (Arantola 2003, 25). 
 
2.5 Tuotevalikoima ja asiakasymmärryksen tärkeys palveluyrityksessä 
Tuotteen kustannusta tärkeämpi kriteeri hinnoittelussa on asiakkaan arvontuottaminen. 
Yrityksen on mahdollista luoda itselleen tyytyväisiä ja uusintaostoja tekeviä asiakkaita ym-
märtämällä, mistä asiakkaan arvontuottaminen syntyy. Tarjoaman hinnoittelu tuottaa vä-
hemmän kilpailutusta silloin kun yritys on todella ymmärtänyt asiakkaansa tarpeet ja on 
kykeneväinen tuottamaan tälle lisäarvoa käytännössä. Esimerkiksi ajalliset resurssit, yh-
teistyön sujuvuus ja luotettavuus ovat tekijöitä, joita yrityksen tulisi kiinnittää enemmän 
huomiota, kuin laskea yksittäishintaa tuotteelle. Jos yritys pystyy osallistumaan asiakkaan 
arvontuottamisprosessiin, kuten erilaisten resurssien jakamiseen on tällä suurempi mah-
dollisuus sivuuttaa ehkä koko kilpailutus ja välttää hinnoittelukeskustelu (Storbacka, Sivula 
ja Kaario 2000, 76–78). 
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Arantolan ja Simosen (2009, 2) mukaan palvelumuotoilun yksi tärkein kilpailuvaltti on asi-
akkaan arvon tunnistaminen. Käytännössä asiakkaan arvon ymmärtäminen ja sen hyö-
dyntäminen liiketoiminnassa ovat vielä vähäistä. Aiemmin puhuttiin asiakastyytyväisyyden 
johtamisesta, joka käytännössä tarkoitti asiakkaiden tarpeiden täyttämistä. Silloin ymmär-
rettiin, että kaikkien asiakkaiden tarpeita ei voida täyttää heidän haluamallaan tavalla ja 
aloitettiin asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi. Tämä synnytti asiakaslähtöisemmän al-
kuasetelman asiakaskohderyhmäajatteluun ja asiakkuuksien hallintaan.  
 
Kuvio 5. Asiakkaan ja palveluyrityksen prosessit kohtaavat kuviona (Arantola ja Simonen 
2009, 3) 
  
Tuulaniemen (2013, 67) mukaan palvelumuotoilu on kokonaisvaltainen prosessi, jossa yh-
distyy asiakas, asiakaspolku, asiakkaan elinkaari ja asiakkaan kokemukset palveluntarjo-
ajasta. Palvelumuotoilu on käsite, jonka keskiössä on asiakas. Palvelumuotoilu perustuu 
asiakkaan ja palveluntarjoajan väliseen vuorovaikutusprosessiin, joka alkaa jo ennen kuin 
asiakas edes sen tiedostaa. Palvelumuotoilu on kuin talon raamit, jonka sisällä asuvat asi-
akkaan todelliset tarpeet, kokemukset, ymmärrys, asiakkaan elinkaarivaiheet, asiakastyy-
tyväisyys, uskollisuus ja ostokokemus.  
 
Asiakkaille syntyy arvoa vasta palveluista saamastaan hyödystä, ei itse tuotteesta. Arvon 
tuottaminen asiakkaalle tuotetaan yhteisenä prosessina, joka tarkoittaa sitä, että arvo syn-
tyy yrityksen ja asiakkaan välisenä tuotoksena.  Arvontuottamista voidaan kuvata myös 
käytännössä asiakkaan kokemuksen kautta. Esimerkiksi, molemminpuolinen tiedonvaihto 
voi olla nopeaa ja sujuvaa, joka toteutuu sovitun aikataulun ja hinnan mukaisesti (Arantola 
ja Simonen 2009, 2-3). 
 
Palvelualalla arvon tuottamisen ongelmaksi usein muodostuu se, että asiakas on jo tietoi-
nen omasta tarpeestaan, jolloin asiakas pystyy kilpailuttamaan tuotehankinnan kilpaili-
joilla, jolloin kilpailuasema palvelun arvontuottamisesta häviää ja tilalle muodostuu hinta- 
ja laatukilpailu. Jotta palveluitaan tarjoava yritys ei joutuisi kovaan hintakilpailuun, tulee tä-
män ymmärtää, kuinka asiakkaan tarpeita voidaan suunnata enemmän palvelumuotoi-
seen tuotteeseen (Arantola & Simonen 2009, 2-4). 













Kuvio 6. Asiakasymmärrys, palvelutoiminta ja innovaatio (Arantola ja Simonen 2009, 4) 
mukaillen 
 
Toimeksiantoyritys on toiminut asiakastarveajattelumallin mukaisesti jo pitkään. Asiakkai-
den sitoutuneisuus yritykseen näkyy siinä, kuinka asiakkaat ovat kanssakäymisissä yrittä-
jän kanssa. Puhelinneuvottelut, jotka usein käydään nopeassa tahdissa, voivat hyvin olla 
todella suoria ja, jossa asiakas on jo itse havainnut tarpeensa ja päättää kysäistä yrittä-
jältä suoraan hintaa. Tällainen toimintamalli on käytännössä nopeaa, mutta hyvin usein 
suurempi kilpailija pystyy tarjoamaan asiakkaalle saman tuotteen paljon alhaisemmalla 
hinnalla kuin pienyritys (R. Luumi 23.4.2016). 
 
Palveluliiketoiminnassa asiakasarvon syntymistä voidaan selittää kolmella tekijällä, asia-
kasymmärryksen, innovaatioiden ja palvelutoiminnan johtamisella. Asiakasarvon kehittä-
minen perustuu asiakaslähtöiseen palveluun, jota jatkuvasti pitää kehittää ja suunnitella 
(Arantola ja Simonen 2009, 4). 
 
Miettisen (2009, 3–4) mukaan palvelumuotoilu on palveluiden kehittämistä kaupallisem-
maksi muotoilun menetelmiä hyödyntäen. Asiakkaan kokema palvelu tulee suunnitella 
asiakastarpeiden mukaisesti, sekä vastaamaan palveluntarjoajan taloudellisia tavoitteita.  
Muotoiluajattelua hyväksikäyttäen voidaan kehittää palveluiden ihmiskeskeisyyttä. Keskei-
sessä asemassa tulisi olla ihminen sekä asiakastietojen hyödyntäminen.  
 
Tuulaniemi (2013, 58–61) näkee palvelumuotoilun ajattelu- ja toimintatapana, jonka kautta 
voidaan parantaa palveluita. Palvelumuotoilu tarkoittaa jokaiselle ammattiryhmän osaa-
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työkalut, joilla voidaan kehittää omaa palvelua paremmaksi. Palvelumuotoilu kuuluu kai-
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3 Tapaustutkimus Aabraham-Yhtiö Oy 
Tässä luvussa kerrotaan tarkemmin yrityksen toiminnasta ja sen tämänhetkisistä asiak-
kaista, sekä tutkimusmenetelmästä, haastatteluiden kohderyhmästä ja toteutuksesta. Lu-
vun lopussa on myös kerrottu saatujen tulosten analysoinnista. 
 
Aabraham-Yhtiö Oy on ollut toiminnassa vuodesta 1994. Aabraham-Yhtiö Oy:n missio on 
yritysilmeen kohottaminen. Toiminta perustuu tällä hetkellä pitkälti pienlahjatavaroiden 
myyntiin. Yhtiö tarjoaa laadukkaita promootiotuotteitta sekä yksilöllisiä mainostarrateip-
pauksia. Asiakkuudet joita Aabraham-Yhtiö Oy:llä on, perustuvat pitkälti yli 20 vuoden ikäi-
siin asiakassuhteisiin. Tavoitteena on mahdollinen sukupolvenvaihdos lähivuosina.  
 
Yrityksen toiminnan tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman hyvää, henkilökohtaista pal-
velua, niin graafisen suunnittelun kuin pientuotteiden myynnissä. Yritys tarjoaa yritysasiak-
kailleen lisäarvoa tuottavia liikelahjoja, työvaatetusta sekä mainosteippausta. Tarkoituk-
sena on tuottaa merkkauksia eli graafisia ja typografisia logoja tai sloganeita yrityksen 
ydinosaamisen avulla. Yritys tarjoaa räätälöityjä kokonaisuuksia niin aloittaville yrityksille 
kuin olemassa oleville asiakkaille. Liitteenä olevan mallin tarkoituksena on havainnollistaa 
yrityksen liiketoimintamallia (R. Luumi 24.10.2016). Siinä on nostettu ydinosaamiseksi yk-
silöllinen graafinen suunnittelu, joka näkyy jokaisessa lopputuotteessa.  
Aabraham-Yhtiö Oy on perustunut suhdetoiminnalliseen liiketoimintamalliin.  Perheyritys 
on perustettu suhdeajattelun perusajatuksen mukaan, jossa asiakasta tullaan kuulemaan 
ja opitaan tuntemaan henkilökohtaisesti. Yritys on aina toiminut pienimuotoisesti, koska 
aika, raha ja maantieteelliset realiteetit ovat rajoittaneet liiketoimintaa. Taloudellisista 
syistä ja rajoitteista johtuen yritys on pyrkinyt pitämään huolta saamistaan asiakkaista ja 
pyrkinyt tällä tavoin pitkäkestoiseen ja ylläpitävään myyntiin mieluummin kuin hankkimalla 
koko ajan uusia asiakkaita (R. Luumi 23.4.2016). 
 
Yritys on valinnut nykyisen tuotevalikoiman kysynnän perusteella. Liikelahjatuotteita on 
olemassa maailmassa paljon ja tästä syystä yritys on pyrkinyt valikoimaan laadukkaita ja 
ympäristöystävällisiä tuotteita, jotka ovat myös laadukkaasti sekä mahdollisimman eetti-
sesti tuotettuja. Yrityksellä on yhteistyökumppaneita Saksassa, Ruotsissa ja Puolassa. 
Tuotteet joita yritys jälleenmyy, ovat hyvälaatuisia, kestäviä ja asiakkaille lisäarvoa tuotta-
via tuotteita (R. Luumi 23.4.2016). 
 
Viime keväänä avattiin Helsingin Oulunkylään jälleenmyyjille oma näyttelytila, jonne jokai-
nen pääkaupunkiseudulla toimiva jälleenmyyjä voi viedä omat asiakkaansa tutustumaan 
eri toimittajien promootiotuotteisiin. Esittelytilan tuotevalikoimaan kuuluvat toimistotarvik-
keet, kuten mainoskynät, usb-tikut, kahvikupit, avainnauhat ja työvaatteet asusteineen ja 
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brändeineen. Tuote-esittelytila on helpottanut jälleenmyyjien työtä, koska asiakkaiden pyy-
täminen näyttelyyn on lyhyen matkan päässä ja asiakkaille on nähtävissä melkein koko 
repertuaari, mitä heille voidaan toimittaa. 
 
Yrityksen erillisenä tuotteena ovat erilaiset pienet ja keskisuuret mainosteippauspalvelut. 
Mainosteippauksia yritys on enimmäkseen tarjonnut lisäpalveluna. Mainosteippaukset 
ovat kuuluneet yrityksen tuotevalikoimaan viimeiset 10 vuotta, joita on tarjottu olemassa 
oleville asiakkaille muun muassa työautojen ja -koneiden teippauksina, julkisivumainok-
sina, sekä käyntikorttimaisina mainostarroina.  
 
3.1 Aabraham-Yhtiön asiakkaat 
Yritys on toiminut aina Vantaan Tikkurilassa, jolloin on ollut luonnollista hankkia lähialueen 
yrityksiä asiakkaikseen. Asiakkaat ovat lähinnä Vantaan ja Pohjois-Helsingin seudulta. 
Yrityksen perustamisajankohdalla on osuutta nykyisiin asiakkuuksiin. 1990-luvun laman 
jälkeiset yritykset, jotka olivat kasvussa, pyrittiin saamaan asiakkaiksi.  
 
Yrityksen nykyiset asiakkaat ovat erilaisia palveluiden tuottajia ja alihankkijoita metalli-, 
puu-, sekä rakennus- ja saneerausaloilta. Asiakkaiden asiakkaita ovat muun muassa put-
kimiehet, isännöitsijäliikkeet, rakennusmiehet, lvi-yritykset, kuljetusalan yrittäjät, vähittäis-
myyjät, valtio ja kunnat. Aabraham-Yhtiö on pieni ja resurssit myös sen mukaiset, siksi 
sen on pitänyt valita yritykselle taloudellisesti myös suosiollisimmat yritykset. Yritys on pyr-
kinyt tarkistamaan uusasiakkaan luottokelpoisuuden ennen yhteistyön alkua, jonka tarkoi-
tuksena on ollut suojella liiketoimintaa. Asiakasyritykset ovat kooltaan noin 1–50 henkilöä, 
liikevaihdoltaan 300 000–1 000 000 euroa. 
Aabraham-Yhtiön kilpailukyky perustuu kanta-asiakkaiden tuntemiseen ja osapuolten mo-
lemminpuoliseen luottamukseen. Hiljaista tietoa yritykselle on vuosien saatossa muodos-
tunut paljon, jota yritys pystyy hyödyntämään markkinoinnissaan ja asiakkuuksien johtami-
sessa hyvän liiketavan mukaisesti. Tällä kilpailuedulla yritys pystyy tarjoamaan tuotteita 
asiakkailleen ilman suurempaa kilpailua, jolloin resurssien käyttö on mahdollisimman kus-
tannustehokasta. Asiakkaat tuntevat yrityksen ja sen toiminnan, jolloin he osaavat odottaa 
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3.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelumenetelmä 
Hirsjärvi ja Hurme (2001, 47) kutsuvat teemahaastattelua puolistrukturoiduksi haastattelu-
menetelmäksi. Tyypillistä tällaiselle tutkimukselle on, että haastateltavat tuntevat teema-
haastatteluun liittyvät aiheet sekä itse haastattelija tuntee aihealueen. Hirsjärven ja Hur-
meen (2001, 48) mukaan teemahaastattelun määritelmä tuo vapautta haastattelun etene-
miselle, joka ei sido haastattelua tiettyyn muottiin. Heidän mukaansa tärkeintä haastattelu-
menetelmässä on se, että se etenee keskeisten pääteemojen alueella, jolloin haastatteli-
jalle jää enemmän aikaa havainnoida tutkittavia ja antaa heille pääroolin tutkimuksessa.  
 
Eskolan ja Suorannan (1998, 86–87) mukaan puolistrukturoidussa teemahaastattelussa 
esitetään haastateltaville samat kysymykset, mutta ei anneta mitään vastausvaihtoehtoja 
vaan jokainen haastateltava vastaa kysymyksiin omin sanoin. Tutkittavalle aiheelle on 
luotu aihealueet, joiden mukaan haastattelulle luodaan haastattelurunko. Haastattelu on 
tutkijan johdattelemaa vapaata keskustelua. Haastattelu on yksinkertainen menetelmä, 
jolla saadaan selville mitä mieltä henkilö on jostain aiheesta.  
 
Haastattelu koostuu avoimista kysymyksistä teemoittain, ilman etukäteen mietittyä kysy-
mysten asettelujärjestystä. Avointen kysymysten tarkoituksena on löytää tarpeelliset on-
gelmakohdat, joita tutkimustyössä koetetaan selvittää. Kun kyseessä on teemahaastat-
telu, on myös vastausten saanneissa aina tulkinnanvaraa, jopa tutkijan oma näkemys ja 
tulkinta voi luoda tutkittavalle ilmiölle oman näkemyksensä, joka ei tutkimukseen kuulu 
(Eskola & Suoranta 1998, 244). 
 
Mattinen (2006, 47) näkee, että laadullisesti tutkittu aineisto ei voi johtaa tilastollisesti luo-
tettavaan tietoon ja tällöin tutkimuksesta tehty tulkinta on puhtaasti tutkittavan oman näke-
myksen mukainen. Tästä syystä Mattinen kehottaa tutkimuksen lukijalta avarakatseista 
kriittisyyttä. Hän toteaa kumminkin, että laadullisesti tehty työ voi tuottaa uusia näkemyk-
siä tutkittavasta aiheesta, joita tutkimustyön alussa ei mahdollisesti ole edes mietitty.  
 
Tuulaniemen (2013, 142–143) mukaan asiakastutkimuksia voidaan tehdä niin määrällisiä 
kuin laadullisia. Molemmat tutkimusmenetelmät voivat tuottaa hyviä ja arvoa lisääviä tu-
loksia. Tutkimusmenetelmien valintaa ohjaa tutkimusasettelu ja tutkimuksen tarkoitus. 
 
Mattisen (2006, 47) mukaan määrällinen tutkimus tuottaa enemmän tietoa, kuin laadulli-
nen ja tästä syystä markkinointitutkimuksia tehdään usein määrällisinä. Hänen mukaansa 
määrällisten markkinatutkimuksien suosio perustuu taloudellisten resurssien pienuuteen, 
jonka takia määrällisiä tutkimuksia tehdään käytännössä enemmän kuin laadullisia. 
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Tuulaniemi (2013, 144) toteaa, että laadullisissa tutkimuksissa pääpaino on haastatelta-
vien mielipiteissä ja haastatteluiden havainnollistamisessa. Laadullisen tutkimuksen tar-
koituksena on saada vastaukset kysymyksiin: mitä, miksi ja kuinka.  
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimusmenetelmäksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, 
jonka tarkoituksena on käyttää tutkimusongelmaan liittyviä pääteemoja. Haastattelulomak-
keeseen oli tarkoituksen mukaisesti lisätty muutamia määrällisiä kysymyksiä, jotta tutkija 
saisi selville pitkäaikaisimpien asiakkaiden motiivit.  
 
 
3.3 Työn toteuttaminen ja tutkimuskohde 
Tutkimuskohteena ovat toimeksiantajayrityksen nykyiset kanta-asiakkaat. Puolistruktu-
roidun teemahaastattelun tavoitteena on selvittää kanta-asiakkaiden ostokokemuksiin liit-
tyviä tuntemuksia ja kuinka kanta-asiakkaat ovat kokeneet yrityksen toiminnan ja mitä ke-
hitysideoita heillä mahdollisesti on antaa Aabraham-Yhtiölle. 
 
Tutkimukseen valittiin haastateltavaksi kymmenen kanta-asiakasta, jotka edustavat mah-
dollisimman laajasti koko yrityksen asiakaskuntaa. Koska tutkimuksen tarkoituksena on 
selvittää kanta-asiakkaiden ostokokemuksia sekä Aabrahamin myyntiprosessia palveluna, 
haastateltavat pyrittiin valikoimaan myös mahdollisimman monipuolisesti. 
  
Viisi haastateltavista yrityksistä palvelee kuluttajia ja viisi yritystä palvelee pelkästään yri-
tyksiä tai jälleenmyyjiä. Kymmenestä yrityksestä puolet on perheyrityksiä tai omistavat yri-
tyksestä vielä suurimman osan osakkeita. Toisessa viidessä yrityksessä haastateltavat 
ovat yhtiön vähemmistöosakkaina, mutta toimivat yritysten käytännön asioiden hoitajina, 
eli toimitusjohtajina. Yhdeksi kriteeriksi katsottiin myös yhteistyön pituus. Yhteistyön pituu-
den mittaamisella pystyttäisiin tarkastelemaan myös asiakkuuden elinkaarta sekä sen 
kannattavuutta. Seitsemän haastateltavista yrityksistä oli tehnyt yhteistyötä Aabrahamin 
kanssa yli 20 vuotta, kolme yli 15 vuotta.  
 
Haastattelun tekoon varattiin noin 30–40 minuuttia, riippuen kuinka sujuvasti haastattelut 
etenisivät. Kaikki haastattelut nauhoitettiin asiakkaan luvalla, sekä selitettiin nauhoitusten 
olevan luottamuksellisia ja että tuloksia käsiteltäisiin anonyymisti. Nauhoittamisen tarkoi-
tuksena oli helpottaa haastattelijaa kiinnittämään huomiota myös haastateltavien elekie-
leen, joka mahdollisesti voisi viestiä enemmän kuin haastateltava tahtoisi kertoa. 
 
    26 
3.4 Sisällönanalyysi 
Tuomen ja Sarajärven (2009, 110) mukaan aineiston sisällönanalyysilla tarkoitetaan tutki-
musaineiston analysointia, jonka tarkoituksena on yhdistää erilaisia käsitteitä, jotka vastai-
sivat mahdollisimman hyvin tutkimusongelmaa. Sisällönanalyysi perustuu tulkintaan, jossa 
edetään aineistolähtöisyydestä kohti teorianäkemystä.  
 
Aineisto tulee pelkistää, ryhmitellä ja erotella, jotta laadullisen tutkimuksen sisällönana-
lyysi toteutuisi. Aineiston pelkistämisen tarkoituksena on poimia tarkoituksenmukaisesti 
vain se tieto, jota tutkimuksessa halutaan saada esiin. Jotta tutkimustietoa voidaan käsi-
tellä, tulee tieto litteroida eli puhtaaksikirjoittaa tai koodata tulokset analyysiohjelmaan tut-
kimusmenetelmästä riippuen (Tuomi & Sarajärvi 2009, 108–109). Aineisto tulee vielä ryh-
mitellä tai luokitella eli klusteroida ennen aineiston analysointia, esimerkiksi tiettyjen omi-
naisuuksien mukaan, etsimällä aineistosta samankaltaisuuksia jotka voidaan tiivistää yh-
deksi informaatioksi. Tämän jälkeen aineisto voidaan vielä abstrahoida eli erotella, jossa 
erotetaan tutkimukselle olennainen ja epäolennainen toisistaan (Tuomi & Sarajärvi 2009, 
110–111). 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimustulokset nauhoitettiin ja litteroitiin pääosin, eli nauhoitukset 
kirjoitettiin puhtaaksi. Tämän jälkeen aineisto tyypiteltiin haastattelukysymysten mukaan ja 
jokainen haastatteluvastaus pyrittiin luokittelemaan vastaamaan työlle asetettuja tutkimus-
ongelmia. Tämän jälkeen aineistosta eroteltiin vielä tutkimukselle epäolennaiset osuudet 
pois, jotta tutkimustulokset saataisiin mahdollisimman tiiviiksi ja informatiiviseksi osuu-
deksi. Luokittelun ja erottelun jälkeen tutkimustulokset kirjoitettiin omien alakysymyksien 
alle. Tutkimustulosten analysointia varten järjestetyissä menetelmäpajoissa sain paljon 
käytännönläheisiä ja konkreettisia neuvoja, kuinka sisällönanalysointia tulisi tehdä, joita 
neuvoja tutkija käytti teorian lisäksi avukseen. 
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4 Tulokset 
Tässä luvussa kerrotaan tutkimustyön tuloksista puolistrukturoituihin haastatteluihin poh-
jautuen. 
 
4.1 Asiakaskunnan rakenne ja yrityksen henkilöityminen 
Yhtiön kanta-asiakaskunta on pitkäikäistä. Aabraham-Yhtiön keskimääräinen kanta-asiak-
kuuksien kesto on noin 20 vuotta. Haastateltavista kolme kanta-asiakasta oli tehnyt yli 15 
vuotta yhteistyötä yrityksen kanssa ja seitsemän yli 20 vuotta. Kolmessa yrityksessä, jotka 
ovat perheyrityksiä, muistelivat Aabraham-Yhtiön omistajan asioineen jo silloisen edeltä-
jänsä kanssa 80-luvulta lähtien.  
 
”Kyl mä muistan jo 80-luvulta Rainerin.”  
 
Asiakaskunnan rakenne on pitkälti pysynyt samanlaisena jo vuosikymmeniä. Asiakassuh-
teista, jotka ovat kestäneet jo lähes 20 vuotta, voidaan sanoa kanta-asiakkaiden olevan 
tyytyväisiä yrityksen toimintaan, jossa osapuolet ovat luoneet luotettavan yhteistyön. Aab-
raham-Yhtiön omistaja on pystynyt kohdentamaan tarjoamansa palvelut ja tuotteet yksilöl-
lisesti jokaiselle kanta-asiakkaalleen tuottaen asiakkailleen lisäarvon tuntua. (Katso luku 
2.1)  
 
Kanta-asiakkaat kokivat Aabraham-Yhtiön vahvasti tai täysin henkilöityneen yrityksen 
omistajaan, eli Rainer Luumiin. Tällä mielipiteellä ei kumminkaan näyttänyt olevan paljoa 
vaikutusta asiakkuuksien jatkuvuuteen mahdollisessa sukupolvenvaihdoksessa, sillä yllät-
täen kahdeksan kymmenestä antoi saman kouluarvosanan asiakkuuden hoidosta, sekä 
mahdollisesta sukupolvenvaihdoksesta. Kaksi kymmenestä koki sukupolven vaihdoksen 
vieläpä positiivisemmaksi kuin tämänhetkisen tilanteen ja toinen heistä uskoi sukupolven-
vaihdoksen antavan jopa lisäarvoa Aabraham-Yhtiölle.  
 
”No eihän se vaikuta yhtään mitään, jos se toimii yhtä hyvin.” 
 
”Ottaa sen asiakkuuden huomioon, ja se on enemmänkin tunneasia, et voin 
luottaa yhteistyökumppaniin ja se on tasaista.” 
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4.2 Kanta-asiakkaiden kokemukset Aabraham-Yhtiöstä 
Haastattelutulosten mukaan Aabraham-Yhtiön kanta-asiakkaat ovat kokeneet asiakkuu-
den hoidon hyväksi. Aabraham-Yhtiö sai kaikkien haastateltavien kesken asiakkuuksien 
hoidosta kouluarvosanaksi noin kahdeksan. Kanta-asiakkailta kysyttiin, millä tavalla he ku-
vailisivat Aabraham-Yhtiötä ja vastaukseksi saatiin: pieneksi, positiiviseksi ja yritteliääksi.  
Arantola ja Simonen toteavat, että palvelumuotoilu, johon liittyy myös tunteet asiakasta-
paamisissa, tuottavat tärkeää informaatiota palveluntarjoajalle. Tämä seikka tulisi ottaa 
huomioon suunniteltaessa palvelupolkuja. (Katso luku 2.5)  
 
Kanta-asiakkaat kuvailivat asiakastapaamisten tunnelmaa omistajan kanssa hyväksi ja 
rennoksi. Kaikkien kymmenen haastateltavan mukaan yhtiön omistaja R. Luumi oli aina 
esiintynyt tapaamisissa hyväntuulisena sekä iloisena.  
 
”Hyvin hilpeä ja hauska on kyllä hyvä myyntimies. Aina tulee hyvälle tuulelle, 
kun tulee käymään.”  
 
Haastateltavien mukaan tapaamiset yrityksen omistajan kanssa eivät olleet suinkaan viral-
lisia vaan enemmän tuttavallista kuulumisien vaihtoa.  Yksi haastateltavista, joka oli aloit-
tanut yhteistyön Aabraham-Yhtiön kanssa jo 80-luvulla, kuvaili tunnelmaa asiakastapaa-
misissa. 
”Sehän on ollut ihan semmoinen sympaattinen. Sen verran sopi yhteen ne 
ajatukset. Pystyttiin keskustelemaan kaikesta, ei pelkästään kaupantekoa. 
Ei kai se muuten näin kauaa olisi jatkunutkaan.” 
 
Asiakaskokemuksien kautta yrityksellä on mahdollisuus lujittaa asiakassuhteen pysyvyyttä 
ja luoda asiakkailleen arvontunnetta. Johdannossa tutkija epäili, että asiakkaat ovat kiinty-
neitä enemmän henkilöön kuin yrityksen tuotteisiin. Tutkimustulosten mukaan näin asia 
koettiinkin, kuten edellä todettiin. (Katso luvut 1, 2.3 ja 4.1) 
 
Haastattelevilta kysyttiin, olivatko he kokeneet pettymyksiä asioidessaan yrityksen kanssa 
ja kaikki paitsi kaksi asiakasta olivat kokeneet joitain pettymyksiä tai ongelmia. Neljä kym-
menestä kertoivat toimitusaikojen olleen epätarkkoja, mutta he kokivat tuotteen myöhästy-
misen enemmin johtuneen muusta kuin yrityksen toiminnasta.  
 
”Joskus on ollut sellainen, sit se on vähän myöhästynyt, joka ei oo kiinni 
Aabrahamista vaan enemmänkin maahantuojasta.” 
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Neljä kymmenestä olivat kokeneet tuotteen laadun huonoksi tai tavaroiden olleen vääriä, 
mitä he olivat joskus tilanneet. Kaksi neljästä kertoivat toimituksen sisältäneen epäkurant-
teja tuotteita. Epäkurantit tuotteet olivat olleet joululahjakoreja, jotka sisälsivät elintarvik-
keita, joiden käyttöpäivät olivat menneet umpeen. Pettymys tuotteiden ala-arvoisuuteen oli 
koettu melko suurena. Aabraham-Yhtiö oli korvannut molemmille asiakkaille tuotteet koko-
naisuudessa. Epäluottamus ja kriittisyys lisääntyivät toisella kanta-asiakkaalla ja toisen 
asiakkuuteen tapahtunut ei ollut paljoa vaikuttanut. 
 
”Se oli meille hyvin noloa, kun viedään asiakkaille vanhentuneita tuotteita. 
Se kertoo siitä, ette te pysty tarkistamaan tuotteiden laatua.” 
 
”Rape ei olut tarkistanut tuotteita, saatiin seivattua ne…Jos olisin kokenut 
vääryyttä, en olisi enää jatkanut yhteistyötä. Rape osasi kääntää negatiivi-
sen asian positiiviseksi.” 
   
Kun pettymyksiä kokeneilta kysyttiin haastattelussa, kuinka pettymykset olivat vaikutta-
neet heihin, niin he vastasivat, ettei kyseessä ollut kovinkaan merkittävä vahinko. Kovin 
suurta vaikutusta ei pettymyksillä ole ollut yritysten yhteistyöhön. Pettymysten suuren 
määrän huomioon ottaen voidaan olettaa, että omistaja on hoitanut asiakassuhteitaan eri-
tyisen hyvin, josta osaltaan voidaan olettaa yrityksen henkilöityneen vahvasti Rainer Luu-
miin. (Katso luku 4.1) 
 
Tutkijan oma oletus sukupolvenvaihdoksesta osoitettiin vääräksi koska pettyneimmät asi-
akkaat kokivat yhteistyön jatkuvuuden positiivisimmaksi. (Katso luku 2.4) 
 
”Ostettiin jotain, siitä on jo aikaa jo hyvin kauan, mainoskyniä. Todennäköi-
sesti sitten mitkä meille tuli, ei ollu niitä mitä esiteltiin.” 
 
”Joskus tietysti pieniä ongelmia, mitä tuli kerran väärän värisiä takkeja, jotain 
pientä.” 
 
Näistä pettymyksiä kokeneista haastateltavista, kaksi haastateltavaa koki epäluottamusta 
yritystä kohti. Tämä kävi ilmi haastatteluissa, joissa haastateltavilta oli jäänyt epämää-
räiseksi yrityksen hintapolitiikka. Hinnan epämääräisyys oli herättänyt epäilyksiä luotetta-
vuudesta ja he myös antoivat asiakkuuden hoitamisesta muita huonomman kouluarvosa-
nan. Yrityksen sukupolven vaihdoksen arvosanaksi he taas antoivat korkeamman kouluar-
vosanan, kuin asiakkuuden hoidosta.  
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”Ja se hintataso ailahtelee. Joskus se on ihan ok ja joskus sen tietää et ei 
oo. Näissä saattaa tulla pettymyksiä.” 
 
”Yks semmonen asia, mikä on jäänyt tässä vuosien varrella vähän kaivele-
maan. Hänellä on laadukkaita tuotteita, mutta sitten hän yrittää mennä vä-
hän riman ali ja se ei ole ihan kiva.” 
 
Arantolan mukaan, uskollinen asiakas informoi yritystä, jos palvelu tai tuote ei vastaa hä-
nen odotuksiaan ja antaa tällä tavalla yritykselle mahdollisuuden parantaa toimintaansa 
mieluummin kuin vaihtamalla palveluntuottajaa. Usein tämä koetaan palveluntuottajan nä-
kökulmasta hankalana asiakkaana, josta tulisi päästä eroon, vaikka kyseessä on päinvas-
tainen teko. Haastatelluista kaksi pettyneintä yritystä koki mahdollisen sukupolvenvaih-
doksen raikkaana ajatuksena, joka voisi luoda uuden yhteistyön yritysten kanssa. (Katso 
luku 2.4) 
 
Kaikkien haastateltavien mukaan ongelmat ja pettymykset oli pystytty kuitenkin sanalli-
sesti sopimaan ja ongelmat oli kompensoitu tekemällä joko tuotteet uudestaan, osittain 
korvattuna tai kokonaan rahallisesti. Tilausten maksuaikaa oli myös pidennetty viikoista 
kuukausiin.  
 
 ”On niistä eteenpäin päästy, kyllähän niistä voi tulla pikkusen sellaista närää, 
mutta ei niistä kannata sen isompaa numeroa tehdä.” 
 
 
4.3 Tuotevalikoiman laajuus 
Yleisesti kanta-asiakkaat kokivat, että Aabraham-Yhtiön tuotevalikoima ei ole selkeä. 
Kaikki haastatteluun osallistuvat tiesivät suunnilleen, mitä yritykseltä voidaan tilata tai os-
taa. Kolmelle yritykselle Aabraham-Yhtiön tuotevalikoima ei ollut ollenkaan selkeä. (Vertaa 
luku 2.5) 
 
”Kaikenlaista myynnissä. Ei ole selvä, ei aina oikein tiedä mitä kaikkea sieltä 
löytyy.” 
 
Yhdelle kanta-asiakkaalle tuotevalikoima oli selkeä.  
 
”On selkeä ja hirveen laaja. Välillä tulee oikeastaan valinnan vaikeus. Esi-
merkiksi liikelahjat on vaikea valita.” 
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Suurin osa kanta-asiakkaista oli saanut yrityksen omistajalta suoraan ehdotuksia heille so-
pivista tuotteista. Aabraham-Yhtiön omistaja on lähestynyt kanta-asiakkaitaan yksilölli-
sesti, useimmiten sesonkiaikoina, ilman katalogeja tai ennakoivaa markkinointia. Sekä 
Aabraham-Yhtiö että kanta-asiakkaat ovat sulauttaneet toimintansa mahdollisimman yh-
teensopiviksi, jossa molemmat osapuolet tuntevat ja tietävät yritysten toimintatavat, jolloin 
Aabraham-Yhtiö on pystynyt palvelemaan asiakkaitaan ilman suurempia markkinointitoi-
menpiteitä. (Katso luvut 2.1, 2.4, ja 2.5) 
 
”Se ehkä menee niin, että hän osaa itse kohdentaa sen, ei oikeestaan min-
kään katalogin kautta.”  
 
  ”Tietää vuosien varrelta, milloin mitäkin tarvitaan.” 
 
4.4 Asiakkailta kehitysideoita yhtiölle 
Haastattelussa kysyttiin kanta-asiakkailta parannusehdotuksia toiminnalle ja yleinen mieli-
pide asiasta vaikutti olevan, ettei haluta neuvoa ketään omassa toiminnassaan. Kolmelta 
kanta-asiakkaalta saatiin konkreettisia ehdotuksia toiminnan parantamiseksi. Kaikki konk-
reettiset ehdotukset käsittelivät liikelahjatavaroita tai niiden ominaisuuksia.  
 
”Sanotaan laadukas esite olis tosi hyvä, kaiken kattava. Tuote- ja hintakate-
gorioisin tuotteet, kotimaisiin high-end tuotteisiin.” 
 
”Pitäis vaan päästä sen asiakkaan housuihin, ja oikeisiin aikoihin kun kävis. 
Funtsatkaa mitä me haluttais sellaista mikä kuvastais meitä, ei haluta bulkki-
kamaa.” 
 
Tutkimuksessa saatiin selville, että kanta-asiakkaat eivät juurikaan miettineet mainostarra-
palvelua miettiessään parannusehdotuksia. Yhdeltä kanta-asiakkaalta nousi mainosteip-
paukset esille. Haastateltujen mukaan Aabraham-Yhtiön tulisi panostaa nimenomaan laa-
dukkaisiin liikelahjatavaroihin ja työvaatteisiin, ja jättää yleisjakoon tarkoitetut tuotteet vali-
koimasta. Aabraham-Yhtiö voisi mahdollisuuksien mukaan koota kulloiseenkin sesonkiin 
kuuluvat tuotteet yhteen katalogiin, josta voitaisiin kohdistetusti nostaa esille mahdollisim-
man yksilöityjä tuotteita. 
 
”Me ollaan sitä mieltä, että mieluummin ostettaisiin vähän hintavampi tuote, 
kun ostettais käytännössä kertakäyttöpaita.” 
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Tuotteiden esittely yritystapaamisissa olisi monen mielestä mukavaa ja sallittavaa. Kah-
dessa yrityksessä tuote-esittely korostettiin tärkeäksi ominaisuudeksi. Muut kanta-asiak-
kaat kokivat omistajan tavan hyväksi, jossa hän toi näytille muutaman valmiiksi mietityn 
mallin, joista asiakas voi valita mieluisamman vaihtoehdon. 
 
”Kyllä hän saisi palata siihen kassin kantoon” 
 
 ”Paremmin hän möi, kun hän kanto sitä kassia, ainakin meillä.” 
 
Yksi parannusehdotus nousi haastattelujen keskuudesta, joka kävi ilmi vasta tulosten ana-
lysoinnissa. Yli puolet haastateltavista oli kokenut omistajan käytöksen jollain tavalla puut-
teelliseksi tai ennalta-arvaamattomaksi. Aabraham-Yhtiön omistajan asiakastapaamiset 
tuntuivat muodostuvan enemmän ennalta-arvaamattomasti, kuin sovitun aikataulun mu-
kaisesti. Viisi kymmenestä kanta-asiakkaasta kertoivat yhtiön omistajan saapuvan ilmoit-
tamatta yritykseen etukäteen.  
 
”Erittäin monta kertaa tulee ja pöllähtää tuohon ovelle.” 
 
”Tuli kesken palaverin ja jouduin sanomaan, et hei tuu joku toinen kerta.” 
 
Kaksi kanta-asiakasta taas koki, että kyseinen käytös oli sallittavaa, jopa suotavaa. 
 
”Raineri käy tossa aina välillä.” ”Kävelee tuosta ovesta sisään, saahan tänne 
aina tulla, sopii meidän tyyliin.” 
 
Loput haastateltavista kokivat, että ennalta ilmoittamatta saapuminen yritykseen on totut-
tua käytäntöä Aabraham-Yhtiön omistajan kanssa. 
  




Tässä luvussa on pohdittu työn luotettavuutta reliabiliteetin, validiteetin ja puolueettomuu-
den näkökannalta ja esitetty toimeksiantoyritykselle mahdollisia kehittämisehdotuksia. Lu-
vussa on myös pohdittu tutkimustyön tekemistä ja omaa oppimista. 
 
5.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointia 
Tutkimuksia pyritään arvioimaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoi-
tetaan mittauksen toistettavuutta, poistamalla sattumanvaraisuuden. Tutkimuksen reliabili-
teetti on hyvä silloin, kun tutkimus voidaan toistaa ja mittaustulokset eivät poikkea aiem-
mista tuloksista (Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara 2007, 226). Validiteetilla tarkoitetaan tutki-
musmenetelmän kykyä mitata sitä mitä oli tarkoituskin. Tutkimusmenetelmät eivät aina 
vastaa tutkimukselle asetettua pääkysymystä, jolloin tutkimuksen validius voi olla heikko 
(Hirsjärvi, ym. 2007, 226).  Eri näkökulmia tutkimuksen luotettavuuden mittaamiselle on 
muun muassa looginen, sisäinen, ulkoinen ja aineistovaliditeetti (Hiltunen 2009, 5).  
 
Sisäinen validiteetti tarkastelee tutkimuksessa valittua tutkimusmenetelmää ja tutkimus-
otetta. Ulkoista validiteettia voidaan tarkastella vain määrällisissä tutkimuksissa, kun poh-
ditaan, kuinka luotettavaa työn yleistettävyys on. Aineisto- eli sisältövaliditeetilla voidaan 
tarkastella työn sisältöä, miten aineiston analysointimenetelmä vastaa tutkimuksesta saa-
tua tietoa. Loogista validiteettia eli tutkimuksen kokonaisuutta tulisi tarkastella kriittisesti 
(Hiltunen 2009, 5). 
 
Tutkimuksen validiteetin yksi perusvaatimus on, että tutkimuskysymykset on kysytty tar-
koituksenmukaiselta ryhmältä. Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa huomio kiinnittyy va-
littuun tutkimusotteeseen sekä siinä käytettyihin tutkimusmenetelmiin ja niiden yhdessä 
toimivuuteen. Hyvän validiteetin merkki tutkimukselle on, kun päätetyt tutkimusmenetel-
mät vastaavat tutkimusotteen tarkoitusta (Hiltunen 2009, 3). 
 
Tutkimuksen reliabiliteetti osoittaa, kuinka tarkasti työ mittaa tutkittavaa asiaa ja voi-
daanko työ toistaa, saaden samanlaiset tulokset. Hyvän reliabiliteetin tunnusmerkkinä on 
tutkimuksen toistettavuus (Hiltunen 2009, 8-10). 
 
Arvioitaessa työn reliabiliteettia tutkimusaineisto tulee olla muokattuna muotoon, joka on 
helposti saatavilla ja tarkasteltavissa. Tutkimusmenetelmä voi olla reliaabeli, vaikka työn 
validiteetti ei olisi pätevä. Tällaisessa työssä voidaan saada kiinnostavia tutkimustuloksia, 
vaikka ne eivät kohtaisi tutkimukselle asetettuja tutkimusongelmia (Hiltunen 2009, 10). 
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Tämän tutkimuksen looginen validiteetti on varsin hyvä. Työssä on mitattu niitä asioita, 
mitä oli tarkoitus. Haastatteluun valitut kanta-asiakkaat ovat voineet vastata käsittääkseni 
totuudenmukaisesti ja luotettavasti haastattelukysymyksiin. Haastattelutulosten pohjalta 
yritykselle on voitu kehittää uusia parannusehdotuksia, jotka ovat laadittu tuloksiin pohjau-
tuen. Toisaalta, tutkimustyössä toteutettiin harkinnanvaraista näytettä, joka koostuu pie-
nestä tarkkaan mietitystä ryhmästä. Tutkimuksen loogista validiteettia voitaisiin parantaa 
työstämällä lisähaastatteluita yrityksen muille kanta-asiakkaille. Työn kokonaisuuden tar-
kastelu pohjautuu haastattelutuloksiin, tutkijan omaan näkemykseen työstä ja johdantolu-
vussa olevaan peittomatriisiin. Peittomatriisissa esitettyjen alaongelmien, empiiristen teo-
riaosioiden ja lomakekysymysten johdonmukaisuus on osoitettu taulukossa. (Katso luku 
1.2)  
 
Tutkimuksen sisäinen validiteetti on melko hyvä, koska tutkimusmenetelmä valittiin vas-
taamaan tutkimusongelmatyyppiä. Kaikki haastatteluun pyydetyt suostuivat tapaamisiin, 
eli ei syntynyt katoa ja he olivat yhteistyöhaluisia sekä avoimia tutkijalle. Haastatteluiden 
tulokset ja saadut vastaukset ovat olleet johdonmukaisia. Haastattelulomake testattiin en-
nen kanta-asiakkaiden haastatteluita, jolla pyrittiin tarkastamaan haastattelukysymysten 
tarpeellisuus ja johdonmukaisuus. 
 
Ulkoista validiteettia tässä tutkimuksessa ei voida tarkastella, koska kyseessä on laadulli-
nen tutkimus, eikä se täytä määrällisen tutkimuksen ehtoja. Voidaan todeta, että tutkimus-
tyyppinen työ on tekijän ensimmäinen, jolloin menetelmien oikeaoppisuus ja haastattelui-
den teko on voinut olla amatöörimäistä, jolloin työn validiteetista ei ole täyttä varmuutta. 
 
Tämän työn reliabiliteetti on melko hyvä. Tutkimusmenetelmäksi valittu puolistrukturoitu 
teemahaastattelu on vastannut melko hyvin tutkimuksessa osoitettuja alaongelmia (Katso 
luku 1.1). Tutkimuksen rajaus on sikäli onnistunut, sillä tutkimuksessa haluttiin tutkia pel-
kästään kanta-asiakkaitten kokemuksia ja juuri heitä tutkimuksessa haastateltiin. Infor-
maatio, joka haastatteluista saatiin, koettiin erittäin tarpeelliseksi yrityksen toiminnan pal-
velunlaadun kehittämisen kannalta.  
  
Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tarkastella myös tutkimustulosten ja haastattelijan nä-
kökulmasta. Tutkimustulosten näkökulmasta tarkasteltaessa, työn reliabiliteettia voidaan 
pitää melko hyvänä. Tutkimustyön tuloksia voidaan esittää johdonmukaisesti ja ristiriidat-
tomina. Henkilöhaastatteluihin perustuvassa työssä, haastatteluvastaukset voivat tosin 
muuttua henkilöiden mielipiteitten mukaan, jolloin työn luotettavuus toistettaessa voi olla 
heikkoa. Tutkimushaastattelut tulisi tehdä uudestaan, jos haluttaisiin arvioida työn reliabili-
teettia. Haastatteluun osallistuneet henkilöt tulisi haastatella samoissa olosuhteissa, jotta 
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voitaisiin arvioida tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksen reliabiliteetti haastattelijan nä-
kökulmasta voi mahdollisesti olla heikkoa, koska tutkimuksen näytteeseen valitut 10 
kanta-asiakasta ovat voineet vastata haastattelukysymyksiin miellyttääkseen tai piilottaak-
seen totuudenmukaiset vastauksensa tutkijalta.  
 
Työn reliabiliteettia voitaisiin parantaa työstämällä työ uudestaan eri tutkimusmenetel-
mällä. Menetelmällä, jolla voitaisiin mitata mittaustulokset toistuvasti, esim. kirjelomak-
keella tai sähköisellä lomakkeella.  
 
Tuomen ja Sarajärven (2009,136) mukaan laadullista työtä tulisi tutkia validiteetin ja relia-
biliteetin lisäksi myös puolueettomuuden näkökannalta. Laadullisen tutkimuksen tekijä vai-
kuttaa jossain määrin työn puolueettomuuteen, koska hän itse on valinnut kyseisen ai-
heen, sekä toimii työn toteuttajana. Tutkijan taustatekijät, kuten ikä, sukupuoli tai asema 
voivat oleellisesti vaikuttaa tutkimustuloksiin ja siihen, miten tutkija tuloksia tulkitsee.  
 
Laadullisen työn puolueettomuuden arviointi on haasteellista, koska työ on tutkijan oma 
näkemys tutkittavasta ilmiöstä. Tämän työn puolueettomuutta voidaan arvioida kriittisesti 
koska tutkija työskentelee toimeksiantoyrityksessä. Toisaalta, haastatteluvastauksien joh-
donmukaisuuden perusteella voidaan arvioida, että työssä on pyritty puolueettomuuteen, 
siinä jossain määrin onnistuen. 
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5.2 Kehittämisehdotuksia Aabraham-Yhtiölle 
Työn tavoitteena oli saada selville mahdollisia parannusehdotuksia yritykselle ja selvittää 
kanta-asiakkaiden kokemuksia yhtiön toiminnasta. Työn tavoitteet saavutettiin hyvin, sillä 
kanta-asiakkailta saatiin paljon sekä positiivista palautetta, että parannusehdotuksia toi-
minnan kehittämiselle. Tietojen saaminen asiakaskokemuksista on antanut työn sisällölle 
paljon lisäarvoa, jolla on voitu tuottaa yritykselle asiakaslähtöisempiä kehitysehdotuksia.  
 
Kanta-asiakkaiden palautteet koettiin Aabraham-Yhtiössä erittäin oleellisiksi ja niitä on jo 
konkretisoitu muun muassa uudella joulukuvastolla. Kuvasto on suunniteltu kanta-asia-
kashaastatteluiden perusteella. Kuvastoon on valittu mahdollisimman laadukkaita joulu-
lahjatuotteita, jotka ovat selkeästi hintakategorisoituja. Kuvasto toimii yhtenä lisäapuväli-
neenä yrityksen omistajalle. 
 
Nykyiseen toimintamalliin ehdottaisin seuraavia parannusehdotuksia. Toimintaa voitaisiin 
parantaa tuotetarjoaman fokusoinnilla. Yritys voisi jättää halvat yleisjakotuotteet pois vali-
koimastaan ja fokusoitua pelkästään laadukkaiden ja arvokkaiden tuotteiden jälleenmyy-
jäksi. Yrityksen profiloituminen korkealaatuisempiin tuotteisiin voisi nostaa yrityksen ima-
goa. Yrityksen tulisi laajentaa graafisen suunnittelun palveluita, tuoden se esille mahdolli-
sissa uusissa toimeksiannoissa. Tuotetarjoaman fokusoiminen ja mainosteippauksista 
luopuminen voisi luoda mahdollisuuden kasvattaa graafisen suunnittelun roolia ja tällä ta-
voin keskittyä tarjoamaan asiakkailleen mahdollisimman hyviä asiakaskokemuksia.  
 
Yrityksen toimintaa voitaisiin kohentaa tuottamalla asiakkaille yksilötapaamiset, jotka olisi-
vat etukäteen sovittuja, ja jotka järjestettäisiin joko asiakkaan tai yrityksen tiloissa. Tapaa-
miskäytäntöjä mukauttamalla asiakkaan haluamalla tavalla voitaisiin luoda parempaa 
asiakasymmärryksen johtamista sekä parempia asiakaskokemuksia. Oulunkylässä sijait-
seva showroom eli näyttelytila tarjoaa Aabraham-Yhtiön asiakkaille mahdollisuuden tutus-
tua myös muuhun tuotetarjoamaan. (Katso luku 2.3) 
 
Kanta-asiakkaiden mielestä tuotteiden hinnoittelu tulisi olla tasaisempaa sekä näkyväm-
pää. Aabraham-Yhtiön tuotevalikoima on kasvanut vuosi vuodelta ja tällä hetkellä yritys 
tarjoaa yli 10 maahantuojan tuotteita, jossa on satoja tuotteita eri hintaluokista. Tuotteiden 
kategorisoiminen hintaluokittain olisi yksi parannusehdotus yrityksen toiminnalle, koska 
tällöin yritys voisi kohdentaa yksilöidymmin tarjontaansa sekä tuottaa tällä tavalla asiak-
kailleen arvontunnetta.    
 
Haastateltavien mielestä myös tuotteiden toimitusajat ovat olleet liian häilyviä, joka osin 
on voinut johtua tavarantuottajasta. Kyseiseen ongelmaan kannattaisi yhtiön ottaa kantaa, 
























läpinäkyvämmällä palvelulla. Asiakkaan tiedottaminen reaaliajassa voisi olla mahdollinen 
parannusehdotus yrityksen palvelunlaadun kehittämiselle. Sähköinen palvelujärjestelmä, 
jonka kautta asiakas voisi seurata omaa tilaustaan mahdollisimman tarkasti, voisi lisätä 
asiakkaan luottamusta toimitusaikojen tasaisuudesta. 
 
Yrityksen toiminnalle tärkeäksi vahvuudeksi voisi tulla jokaisesta asiakkuudesta tehtävä 
oma erillinen asiakasportfolio, jotta yritys pystyisi ennakoimaan ja oppisi ymmärtämään 
asiakkaiden todellisia tarpeita. Pienyrittäjän asemassa toimiva Aabraham-Yhtiö on hy-
vässä asemassa sikäli, että kanta-asiakkuuksista pohjautuva asiakasryhmä koostuu muu-
tamista kymmenistä asiakkuuksista, jolloin aika- ja taloudelliset resurssit elinkaarien te-
koon ovat myös suosiolliset. Yrityksen tavoitteena olisi jatkaa tulevaisuudessa toimintaa, 
joten asiakasportfolio tulisi yrityksen toiminnan kannalta oleelliseksi lähitulevaisuudessa.  
















Kuvio 7. Aabraham-Yhtiö Oy:n toimintasuunnitelma 
 
5.3 Jatkotutkimusehdotus 
Suosittelen jatkotutkimusta, jossa voitaisiin ottaa suurempi näyte asiakkaista, tai tehdä ko-
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5.4  Oma oppiminen 
Opinnäytetyön tekeminen on ollut mielenkiintoinen prosessi. Opinnäytetyön suunnittelu-
vaiheessa minulla oli ongelmia kiteyttää tutkimusongelmani yhdeksi selkeäksi lauseeksi, 
jonka takia lopullisen opinnäytetyösuunnitelmani esitin vasta elokuussa. Kesäyliopiston 
opinnäytetyöpiiriin osallistuminen auttoi minua käsittelemään aihetta hieman käytännölli-
semmin ja antoi paljon hyviä käytännön vinkkejä tieteelliseen kirjoittamiseen. Prosessista 
kaikista vaikein ja aikaa vievin osuus oli työn työstäminen lopulliseen muotoonsa. Lukihäi-
riön omaavana, koin erittäin raadolliseksi tekstin editoimisen. Sain lähimmäisiltäni apua 
työn oikeinkirjoituksessa työn loppuvaiheessa, josta syystä opinnäytetyön julkaisua pitkitin 
ylimääräisellä kolmella viikolla. Ajallisesti opinnäytetyö kesti melkein kuusi kuukautta, 
joista kaksi kuukautta tutkimussuunnitelman asettelua ja loput neljä kuukautta oli aktiivista 
työtä. Viimeisen kuukauden käytin työn editoimiseen, tarkastaen mahdolliset kielioppivir-
heet sekä opinnäytetyön yleisilmeen, jotta se vastaisi mahdollisimman tarkasti koulun ra-
portointiohjeita. Menetelmäpajojen ammattilaisten hyödylliset neuvot ja opinnäytetyöpii-
rissä saatu vertaistuki helpottivat työn loppuun saattamista.  
 
Viitekehyksen eli teoriaosuuden kirjoittaminen tuntui aluksi vaivattomalta koska tietoa ja 
erilaisia näkemyksiä kyseisistä aiheista on tutkittu jo suhteellisen paljon. Hankaluudeksi 
muodostui pikemmin, kenen näkemyksiä haluan esitellä työssäni. Empiirisen osuuden jäl-
keen paljastui yksi puuttuva teoriaosuus, jonka takia lisäsin eri näkemyksiä puuttuvasta 
aihepiiristä. 
 
Empiirisen osuuden eli yksilöhaastatteluiden teko oli verrattain mukavaa ja välillä kovin 
tuskallista. Oli mukava kuunnella kanta-asiakkaiden kokemuksia ja historiaa yritysten yh-
teistyöstä, kun taas välillä negatiivisten kokemusten kuunteleminen tuntui tuskaiselta. 
Koen haastatteluiden koskettavan erittäin läheisesti omaa työtäni sekä tulevaisuuttani, jo-
ten negatiivisten kokemusten kuuleminen ei ollut mukavaa, mutta näin jälkikäteen ajatel-
tuna elintärkeää tulevaisuutta ajatellen. Yksilöhaastatteluiden teko tuntui ensimmäisten 
kertojen jälkeen jopa rennolta ja yllätyin, kuinka avoimesti kanta-asiakkaat kertoivat sekä 
positiivisista että negatiivisista kokemuksistaan. Viimeinen kysymys haastattelurungossa 
koski suoraan haastattelijaa ja ajattelin, kuinka paljon tämä vaikutti haastateltavien vas-
tauksiin. Koin saavani melko rehellisiä vastauksia viimeiseen kysymykseen ja viimeistään 
käytännössä tulen tulevaisuudessa kokemaan, miten totuudenmukaisia vastaukset olivat. 
 
Lukemani teorian pohjalta koen, että asiakasta on edelleen vaikea ymmärtää, vaikka ihmi-
sen käyttäytymistä on tutkittu vuosisatojen saatossa paljon. Koen, että pystyäkseni palve-
lemaan asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla tulee minun lukea uusia tutkimuksia asi-
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akkuuksien hoidosta ja asiakasymmärryksestä, jotta pysyisin aallon harjalla. Koen vah-
vasti, että käytännönläheinen teoria ja käytännössä toimiminen voidaan sujuvasti luovia 
yhteen, jos todella halutaan alkaa ymmärtämään asiakkaan tarpeita ja tätä kautta myös 
lujittaa olemassa olevia asiakkuuksia. 
 
Olen omasta mielestäni saanut aikaiseksi hyvän opinnäytetyön, josta on tulevaisuudessa 
apua yrityksen toiminnan kehittämiselle ja jopa mahdolliselle sukupolvenvaihdokselle. 
Koen oppineeni alustavan tieteellisen työprosessin, josta on myös hyötyä tulevaisuu-
dessa, mahdollisia jatko-opintoja ajatellen. Olen kiitollinen, että sain osallistua välillä erit-
täin raskaaseen, jopa yöunia häirinneeseen prosessiin ja välillä erittäin mielenkiintoiseen, 
hieman salaperäiseen työhön. Ilman tämänkaltaista prosessin työstämistä, en tuntisi ole-
vani valmis takaisin työelämään. Toivon vieväni oppimani asiat työelämään, käyttäväni tie-
teellisiä tutkimuksia hyväkseni ja miettien mahdollisen oman yritykseni asiakaslähtöisiä 
asiakasstrategioita ja mahdollista uutta liiketoimintasuunnitelmaa. 
 
  




Arantola, H. Uskollinen asiakas. Kuluttaja-asiakkuuksien johtaminen. 2003. WSOY. Hel-
sinki. 
 
Arantola, H. Customer insight. Uusi väline liiketoiminnan kehittämiseen. 2006. WSOY. 
Juva. 
 
Arantola, H. ja Simonen, K. Palvelemisesta palveluliiketoimintaan: asiakasymmärrys pal-




Caer, G. 2007.  Artikkeli. Customer experience: customer experience pathway. Brand 




Eskola, J. ja Suokoski, J. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 1998. 3. painos. Gumme-
rus Kirjapaino Oy. Jyväskylä. 
 
Gerdt, B. ja Korkiakoski, K. Ylivoimainen asiakaskokemus työkalupakki. 2016. Talentum 
pro. Helsinki. 
 
Grönroos, C. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. WSOY 2009. WS Bookwell Oy. Juva. 
 




Hirsjärvi, S. ja Hurme, H. Tutkimushaastattelu. 2001. Yliopistopaino. Helsinki. 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P. ja Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Kustannusosakeyhtiö 
Tammi. Helsinki. 
 
    41 
Kuusela, H. ja Rintamäki, T. Arvoa tuottava asiointikokemus. Hyödyt ja uhraukset henkilö-
kohtaisen ja sähköisen asioinnin kehittämisessä. 2002. Tampere University Press. Vam-
mala. Luettavissa: uta32-kk.lib.helsinki.fi/bitstream/handle/10024/68059/arvoa_tuot-
tava_asiontikokemus_2002.pdf.?sequence=3. Luettu: 4.11.2016. 
 
Luumi R. 23.4.2016. Toimitusjohtaja. Asiantuntijahaastattelu. 
 
Luumi R. 24.10.2016. Toimitusjohtaja. Yrityksen missio kuviona. 
 
Löytänä, J. ja Kortesuo, K. Asiakaskokemus. Palvelubisneksestä kokemusbisnekseen. 
2011. Talentum. Helsinki. 
 
Mattinen, H. Asiakkuus osaaminen. 2006. Talentum Media Oy. Helsinki. 
 




Miettinen, S. 2009. Johdatus palvelumuotoiluun. Luettavissa: https://www.sli-
deshare.net/mobile/samietti/johdatus-palvelumuotoiluun. Luettu:25.8.2016.  
 
Miettinen, S. Palvelumuotoilu. Uusia menetelmiä käyttäjätiedon hankintaan ja hyödyntämi-
seen. 2011. Teknova Oy. Tammerprint Oy. 
 
Mäntyneva, M. Kannattava markkinointi. 2002. Werner Södeström Osakeyhtiö. Helsinki. 
 
Ojanen, M. Pelisilmää asiakaskohtaamisiin. Arjen taktiikkaa myyntiin. 2010. Talentum. 
Helsinki. 
 
Rope, T. Perusmyyjästä supermyyjäksi. 2009. Otavan Kirjapaino Oy. Keuruu.  
 
Storbacka, K. Sivula, P. ja Kaario, K. Arvoa strategisista asiakkuuksista. 2000. Gummerus 
Kirjapaino Oy. Jyväskylä. 
 
Storbacka, K. ja Lehtinen, J. 2002. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkuuden armoilla. Viides 
painos. WSOY. Helsinki.  
 
Tuomi, J. ja Sarajärvi, A. Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi.2009. 5. uudistettu pai-
nos. Kustannusosakeyhtiö Tammi. Helsinki. 
    42 
 
Tuulaniemi, J. Palvelumuotoilu. 2013. 2. painos. Talentum. Helsinki. 
 
Wollan, R. Artikkeli. 2016. B2B Customers Want a Good Experience, Too. Customer rela-
tionship management 20.1, 8. Luettavissa: 




    43 
 
 
Liitteet     
Liite 1. Haastattelulomake 
 
Kysymykset opinnäytetyön henkilökohtaisiin haastatteluihin. 
 




2. Minkälainen tunnelma on yleensä ollut tapaamisissanne Rainerin kanssa? 
 
 
3. Oletteko kokeneet pettymyksiä suhteessanne Aabraham-Yhtiöön?   
 
Tarkentava kysymys, jos on pettymyksiä ollut: 
4. Mistä ajattelitte niiden pettymysten perimältään johtuvan? Esim. alihankki-
joista, ruuhkista, väärinkäsityksistä esim. suullisissa tilauksissa, tuotantomenetel-
mistä, tms. 
 
a. Montako korjausta toimituksiinne on tehty? 
b. Kaiketi veloituksetta? 
c. Montako valitusta/reklamaatiota muistatte tehneenne? 
d. Ovatko ne kaikki viimeisen vuoden (n.12kk) ajalta? 
e. Vaihdoitteko toimittajaa? 
f. Valititteko asiasta? Miksi ette? 
g. Miten tämä (pettymys) vaikutti teihin?  
 
 
5. Oletteko kokeneet yllätyksiä, positiivisia Aabraham-Yhtiön kanssa asioidessa?  
 
6. Minkälainen mielikuva teillä on Aabraham-Yhtiöstä, mitä tunteita se teissä herät-
tää? 
 
7. Onko Aabrahamin tuotevalikoima teille selvä?  
a. Tilaatteko muilta toimittajilta vastaavia tuotteita? Mitä tuotteita? 
b. Voitteko sanoa, miltä muilta toimittajilta yleensä tilaatte? 
 
 
8. Voitteko kertoa, onko teidän ollut helppo löytää mielenkiintoisia tuotteita Aabraha-
min valikoimista vuosien varrella? 
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10. Miten haluatte, että teihin ollaan yhteydessä jatkossa? Henkilökohtaisesti/ puheli-
mitse / sähköpostitse /Facebookilla  
 
 
11. Millaisen kouluarvosanan antaisitte Aabrahamille asiakassuhteen hoidosta viime 
vuosina? 4-10?  
 
12. Olisiko teillä joitain parannusehdotuksia Aabraham-Yhtiö Oy:lle? 
 
 
13. Mitä jos minä joskus tulevaisuudessa päättäisin alkaa Rainerin seuraajakseen, 
millä tavalla tämä seikka vaikuttaisi teidän asiakkuuteenne? 4-10 (4=lopetan suh-











































Liite 2. Aabraham-Yhtiön missio    
 
Kuvio 8. Aabraham-Yhtiön missio (R. Luumi 24.10.2016) 
